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RESUMEN 
 El presente trabajo de investigación tiene como objetivo evaluar la calidad de 
servicio según la satisfacción del cliente en las clínicas odontológicas de la ciudad 
de Puno 2017. La población muestral de estudio fueron 90 pacientes o cliente que 
acuden a las clínicas odontológicas, para su evaluación, se utilizó un cuestionario 
de veintiún preguntas con respuestas en  escala de Likert y para su medición se 
utilizó la escala de SERVQUAL, en la presentación y discusión de resultados a  
usuarios encuestados se llega  a una interpretación de usuarios  que están 
satisfechos con el servicio prestado, trato recibido y cumple con sus expectativas 
son el 95.6% y algunos clientes están insatisfechos que son el 2.2%; para el 
resultado obtenido se utilizó la medición de la escala de SERVQUAL, algunas 
clínicas odontológicas de la ciudad de Puno tendrán que mejorar en el servicio que 
les brindan a los clientes y ampliar sus clínicas son muy pequeñas, mejorar  el 
tiempo de espera  por lo que son muy extensas, programar sus citas y cumplirlas 
con el horario establecido para poder satisfacer a clientes insatisfechos y así 
superar sus expectativas. 
 Para la contratación de hipótesis se utilizó el coeficiente de Pearson se acepta la 
hipótesis de investigación que dio como resultado de 0.81; por lo que podemos 
afirmar que existe una correlación entre la calidad de servicio y la satisfacción del 
cliente que comprende el nivel de correlación es positiva en el constructo. En la 
confiabilidad y validación del instrumento se utilizó el coeficiente de Alfa de Cron 
Bach que dio como resultado 0.88; que nos indica que el nivel de confianza del 
instrumento es aceptable. 
Palabra clave: Calidad de servicio, satisfacción del cliente, clínicas odontológicas. 
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ABSTRACT 
The purpose of this research work is to evaluate the quality of service according to 
customer satisfaction in the dental clinics of the city of Puno 2017. 
The  study  sample population was 90 patients or clients who attended the dental 
clinics, for their evaluation, a questionnaire of twenty-one questions was used with 
answers on a Likert scale and for its measurement the SERVQUAL scale was used, 
in the presentation and discussion of results to users surveyed, we arrive at an 
interpretation of users who are satisfied with the service provided, treatment 
received and meets their expectations are 95.6% and some customers are 
dissatisfied that they are 2.2%; for the result obtained, the SERVQUAL scale 
measurement was used, some dental clinics in the city of Puno will have to improve 
in the service they provide to the clients and expand their clinics are very small, 
improve the waiting time so that They are very extensive, schedule your 
appointments and comply with the established schedule to satisfy dissatisfied 
customers and  thus exceed their expectations. 
For the hiring of hypotheses, the Pearson coefficient was used; the research 
hypothesis that resulted in 0.81 was accepted; so we can say that there is a 
correlation between the quality of service and customer satisfaction that comprises 
the level of correlation is positive in the construct. In the reliability and validation of 
the instrument, the Alfa de Cron Bach coefficient was used, which resulted in 0.88; 
which indicates that the level of confidence of the instrument is acceptable. 
Keyword: Quality of service- customer -satisfaction, dental clinics.
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INTRODUCCIÓN 
 
El presente trabajo de investigación titulado “Calidad de Servicio según la 
Satisfacción del Cliente en las Clínicas Odontológicas de la ciudad de Puno 2017”.  
En Puno existen más empresas prestadoras de servicio por lo que han aumentado 
las clínicas odontológicas que brindan atención a clientes internos y externos, los 
usuarios tienen una expectativa de atención que desean recibir de las clínicas 
odontológicas y posteriormente ellos perciben el servicio recibido de parte de los 
mismos. El único objetivo de las empresas es de poder satisfacer las insuficiencias 
y superar sus perspectivas. Para mantener crecimiento de las clínicas 
odontológicas se debe prestar un servicio personalizado que cumpla con los gustos, 
preferencias y puedan percibir un servicio adecuado acorde a sus necesidades que 
les brinden una atención rápida y eficaz y así poder fidelizar a sus clientes y 
retenerlos. 
 El servicio entregado debe ser de calidad, para poder sentirse clientes satisfechos 
y seguros, además de brindarle un ambiente agradable y adecuado, deben tener 
una experiencia agradable al momento de la atención, así ellos recomendar a 
familiares y amigos. En las clínicas odontológicas se establece que existe calidad 
de servicio, y esto como consecuencia genera la satisfacción del cliente, para ello 
se identifica los ambientes de la clínica y la sala de espera son adecuados, pero en 
algunas clínicas odontológicas aún falta superar la atención a los clientes, cuyo 
aporte  presentamos en las sugerencias del presente trabajo de investigación; así 
mismo  el objetivo de estudio es mejorar la calidad de servicio, y esto a su vez   
permite a las clínicas ofrecer una prestación de calidad que satisfaga las 
perspectivas de los usuarios. Y el presente trabajo de investigación se ha 
organizado en cuatro capítulos:  
CAPÍTULO I: Iniciamos con el planteamiento del problema: Exposición de la 
situación problemática, formulación del problema; problema general y específicos, 
así como los objetivo general y específicos; concluye con la justificación de la 
investigación. 
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CAPÍTULO II: Se procede con el marco teórico: abordamos los antecedentes de 
investigación, así como las bases teóricas, marco conceptual, las hipótesis y las 
variables respectivas. 
 CAPÍTULO III: Continuamos con la Metodología de la investigación: en el presente 
capitulo exponemos diseño de investigación, nivel de investigación, tipo de 
investigación, método aplicativo, población y muestra, plan de tratamiento y 
recolección de datos estadísticos. 
CAPÍTULO IV: Presentación de resultados: presentamos los cuadros y gráficos de 
procesamiento de variables, procedemos con la discusión de resultados, 
finalizamos con conclusiones y sugerencias. Finalmente adjuntamos los anexos 
que se ha empleado en el trabajo de investigación. 
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CAPÍTULO I 
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
1.1. ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN PROBLEMÁTICA   
           Las clínicas odontológicas de la ciudad de Puno prestan sus servicios 
odontológicos hace muchos años, han ido modificando sus procesos de 
atención al cliente, por ello se hace necesario establecer la calidad de 
atención que genera respuestas de satisfacción por parte de los clientes. 
          El trabajo reviste de mucha importancia debido a que con él, según los 
instrumentos aplicados y respuestas de los clientes efectivamente existe 
calidad de servicio, pero un menor porcentaje de los encuestados expresan  
insatisfacción del servicio prestado, se ha identificado los ambientes de la 
clínica y la sala de espera no son adecuados y cómodos, también se 
estableció al programar la cita al cliente a una hora establecida, el  
odontólogo no cumple en prestar atención adecuada en el horario 
establecido. 
Se ha identificado que el profesional que brinda los servicios de especialidad 
odontológica (de ortodoncia o implantes), algunos no están capacitados para 
realizar el respectivo tratamiento por lo que genera insatisfacción en el 
cliente. 
En algunas ocasiones el profesional probablemente no brinda la suficiente 
información durante el proceso de sus atenciones, esto fue motivo de 
investigación en el presente proyecto. 
www.gonitro.com
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 Finalmente, en base al instrumento aplicado en el trabajo de investigación 
el servicio que brindan en las clínicas odontológicas de Puno nos indican que 
el 95.6% están satisfechos por el trato recibido y el servicio prestado y 2.2% 
sienten insatisfacción. 
 
1.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
a) Problema general 
 ¿De qué manera influye la calidad de servicio respecto a la satisfacción 
del cliente en las clínicas odontológicas de la ciudad de Puno 2017? 
b)  Problemas específicos 
 ¿En qué medida el nivel comunicación influye en la satisfacción de los 
clientes en las clínicas odontológicas de la ciudad de Puno? 
 ¿En qué medida la seguridad influye en la satisfacción de los clientes en 
las clínicas odontológicas de la ciudad de Puno? 
 ¿En qué medida la confiablidad influye en la satisfacción de los clientes 
en las clínicas odontológicas de la ciudad de Puno?   
1.3. OBJETIVO DE LA INVESTIGACIÓN 
a. OBJETIVO GENERAL 
 Determinar el nivel de influencia de la calidad de servicio respecto a la 
satisfacción del cliente en las clínicas odontológicas de la ciudad de 
Puno 2017. 
b. OBJETIVO ESPECÍFICO 
 Identificar si el nivel de comunicación influye en la satisfacción de los 
clientes en las clínicas odontológicas de la ciudad de Puno. 
 Determinar si la seguridad influye en la satisfacción de los clientes en las 
clínicas odontológicas de la ciudad de Puno. 
 Analizar si la confiabilidad influye en la satisfacción de los clientes en las 
clínicas odontológicas de la ciudad de Puno. 
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1.4. JUSTIFICACIÓN DE ESTUDIO 
 La investigación cobra importancia, por su carácter científico y social; ya que 
primero permite tener nuevo conocimiento acerca de la relación entre la 
calidad de servicio y la satisfacción del cliente en las clínicas odontológicas 
de la ciudad de Puno, en seguida el resultado sirve de base para la toma de 
decisiones en los futuros planes para el logro de los objetivos y metas de las 
clínicas odontológicas de la ciudad de Puno. Así mismo, aportar con los 
procedimientos para conocer la calidad de servicio por parte de las clínicas.  
 
 Desde el punto de vista práctico, La investigación surge ante la necesidad 
de atender la permanente observación por parte de los clientes como por 
ejemplo, la infraestructura, la demora para cada atención, entre otros; 
generando insatisfacción en los clientes; por ello esta investigación permite 
a los responsables en la conducción de dichas clínicas para tomar acciones 
correctivas en la toma de decisiones así como plantear estrategias para 
mejorar las atenciones con el fin de lograr la satisfacción en el cliente. 
 
 Por su carácter académico, los resultados de la relación entre la calidad de 
servicio y satisfacción del cliente sirven de base para otros investigadores 
que estén interesados en profundizar el tema analizado. Además, por su 
carácter práctico dentro de la institución, permite valorar en conjunto al 
personal médico odontológico, personal administrativo y a todos los 
miembros de las clínicas odontológicas logrando la buena imagen a nivel 
externo. 
www.gonitro.com
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CAPÍTULO II 
MARCO TEÓRICO  
2.1. ANTECEDENTES DE INVESTIGACIÓN. 
 Betin A. Guárdela A, Infante K, Díaz A, González M. “Grado de Satisfacción 
de Pacientes Respecto a la Calidad de atención brindada por estudiantes en 
una institución pública universitaria de la ciudad de Cartagena 2009”. La 
muestra fue de 292 historias clínicas seleccionadas de manera aleatoria 
simple, la recolección de datos se realizó mediante una encuesta y los datos 
se analizaron por frecuencias. “El estudio concluyó que el 89 % de los 
encuestados manifestó estar satisfecho con los servicios recibidos, el 94 % 
consideró los servicios económicos con respecto a otras instituciones y la 
duración de los tratamientos fue considerada normal para el 88%”. 
 
 Wilson Edinson Bustamante Sandoval en la tesis denominado “Dimensiones 
del Nivel de Satisfacción de Pacientes Atendidos en la Clínica Odontológica 
de la Universidad de Chiclayo, 2014”. 
      Los resultados alcanzados en esta tesis en cuanto al confort, “demuestran 
que el 43.2 % no suelen esperar mucho tiempo para su atención 
odontológica, similar caso a la investigación realizada por Muza, donde el 
33.6% de pacientes señalaron que suelen esperar poco para su atención 
odontológica, en ambos estudios la mayoría de la población estuvo 
conformada por mujeres, el tiempo de espera de los pacientes también está 
influenciado por la falta de personal auxiliar para el reparto de historias 
www.gonitro.com
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clínicas y material de proveeduría, retrasando la pronta atención de los 
pacientes”.   
 Carina Karen Fernández Hanco y Jorge Luis Malma Limachi, en su tesis 
denominado “Influencia de la calidad de servicio en la satisfacción de los 
usuarios de las prestaciones de Salud del Hospital II Carlos Monge 
Medrano de la ciudad de Juliaca en el año 2013” utilizando la encuesta, dio 
como resultado, “Esto nos indica que la mayoría de los encuestados indican 
que están en desacuerdo con  la afirmación (el 45.03%), que representa 
casi la mitad de los encuestados, por otro lado, son pocos los usuarios que 
están de acuerdo o totalmente de acuerdo con el enunciado (el 13.09% y 
8.64% respectivamente). Con estos resultados podemos deducir que los 
usuarios muestran una clara disconformidad con las instalaciones del 
Hospital II Carlos Monge Medrano de la ciudad de Juliaca”. 
 
 Neil Lizander Salas Cubanivel en la tesis de maestría denominado “Calidad 
del servicio de Atención a los pobladores en el hospital Manuel Núñez Butrón    
- Puno 2015”. 
En los hospitales materia de investigación, de la presente tesis, se ha 
observado que los actores sociales consideran que la infraestructura de los 
hospitales es inadecuada, donde se presenta la distribución del grado de 
calificación a las condiciones de la infraestructura según actores sociales, ya 
que el 63.8% de pacientes manifiestan que también dichas infraestructuras 
son inadecuadas. 
En relación a la Percepción de las principales áreas de los hospitales, en 
promedio lo califican de tener una mala organización. En relación a la 
atención de los pobladores el resultado sale negativo representado con un 
30.6%, esto permite concluir que existe insatisfacción en un 71.9%. Se 
concluye que, en los últimos años, se ha manifestado la ausencia de 
motivación para el servicio por parte de los servidores. En relación al grado 
de calificación que le brindan a la sociedad. 
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2.2. BASE TEÓRICA. 
2.2.1 Calidad De Servicio 
             2.2.1.1    La calidad   
La calidad es ofrecer un servicio acorde a las necesidades del cliente, 
así poder satisfacer sus necesidades, brindar un servicio de calidad, 
seguridad y fiabilidad, el objetivo es evaluar el grado nivel de servicio 
que aporte un valor al cliente y estar en constante mejoramiento 
continuo. Se sustenta con el siguiente aporte del autor: 
(James, 1997) “El desarrollo de la calidad ha sido más o menos durante 
los últimos cien años, aunque la existía anteriormente ese tiempo, su 
sistemático interés y su denominación de calidad trajeron los cambios 
que observamos en la sociedad actual”. Este desarrollo no es atribuible 
solamente a una persona o a unas pocas, sino a la práctica de las 
estrategias de dirección a través de los años, que buscaban satisfacer 
las necesidades y deseos de los clientes, las cuales nos han traído a la 
actual era de la calidad y el factor principal calidad que caracteriza esa 
etapa de desarrollo. 
 
La calidad es el cumplimiento del deseo o gusto del usuario que debe 
ajustarse a las carencias del cliente se sustenta con el siguiente aporte 
del autor: (Schroeder, 2004) La calidad se define como: “satisface o 
supera los requerimientos del consumidor ahora y en el futuro. Esto 
significa que el producto o servicio es el adecuado para que el cliente lo 
utilice”.  
 
La calidad es impulsar el desarrollo económico de los mercados y en los 
clientes podemos también agregar que es fundamental para mantener la 
permanencia de una empresa en el mercado se sustenta con el siguiente 
autor: (Vargas & Aldana, 2011) “En la calidad se continúa con las 
tendencias universales, apoyadas en las características y las respuestas 
de un mercado cambiante”. 
www.gonitro.com
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                 2.2.1.2 Servicio  
     Los servicios son intangibles es algo que se produce y se consume 
simultáneamente, se debe entregar un servicio de manera satisfactoria 
de calidad, debe generar satisfacción del cliente. Se sustenta con el 
siguiente aporte del autor: 
     (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009) “Los servicios son actos, procesos y 
desempeños proporcionados o coproducidos por una entidad o persona 
para otra entidad o persona”.  
 
 Los servicios son fundamentales permite caracterizar de una empresa 
de otra brindando un servicio óptimo y eficiente se sustenta con el 
siguiente autor: (Douglas Hoffman & Bateson, 2012) “Como hechos o 
actividades o desempeños, los productos intangibles carecen de 
sustancia física, como resultado, se enfrentan a un sin número de 
problemas de marketing de servicios que no siempre se resuelven en 
forma adecuada.” 
 
     El servicio es conjunto de actividades o procedimientos que realizan una 
empresa u organización con el fin de resolver una carencia del cliente se 
sustenta con el siguiente autor: (Schroeder, 2004) “La intangibilidad del 
producto. Es cierto que los servicios son intangibles y que no se les 
puede cuantificar ni definir fácilmente, pero consideramos que esta 
definición es incompleta una mejor es la que afirma que es algo que algo 
que se produce y se consume simultáneamente”. Por lo tanto, nunca 
existe un servicio, solo se puede observar los resultados de este. 
 
       2.2.2 Satisfacción del cliente 
               2.2.2.1   Cliente  
  El usuario es el elemento más trascendental de una empresa, debemos 
brindarle buen trato, atención rápida, ofrecerle una atención 
personalizada, información adecuada del servicio, generar confianza y 
seguridad. Así poder fidelizar para posteriormente el cliente recomendar 
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el servicio a familiares y amigos. Según este autor lo sustenta lo 
siguiente: (Vargas Quiñonez & Aldana de vega,2014) “Es el núcleo de la 
gestión. Se define como todo ser humano que espera que la 
organización o las personas que las componen den solución o respuesta 
a algún tipo de necesidad o inquietud y que busca un servicio o producto 
que se ajusta a sus deseos y expectativas”.  
 
2.2.2.2 Expectativas 
La expectativa del cliente es ofrecer un servicio que espera recibir acorde 
a sus necesidades y preferencias; los clientes evalúan y juzgan la calidad 
de servicio recibido. Se sustenta con el siguiente aporte del autor: 
(Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009) “Son creencias sobre la entrega del 
servicio que sirve como estándares o puntos de referencia contra los 
cuales se juzga el desempeño. Debido a que los comparan sus 
percepciones de desempeño con estos puntos de referencia cuando 
evalúan la calidad de servicios”, es muy importante el conocimiento 
riguroso sobre las expectativas del cliente para los mercadólogos de 
servicio. 
 
     Las expectativas son los deseos o preferencias del usuario y ellos 
esperan recibir un servicio adecuado que se ajuste a sus gustos. Se 
sustenta con el siguiente aporte del autor: (Douglas Hoffman & Bateson, 
2012) “Es aquella en que se comparan las expectativas del cliente con 
sus percepciones respecto del contacto real del servicio. La comparación 
de las expectativas y las percepciones de los clientes se basa en las 
empresas que aplican el marketing llaman el modelo de rectificación de 
las expectativas”.  
      2.2.2.3 Satisfacción 
      Es satisfacer sus necesidades y superar sus expectativas, clientes 
satisfechos generamos lealtad del cliente.  Se sustenta   con el siguiente 
autor, (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009) “Satisfacción es la respuesta 
de realización del consumidor. Es un juicio de que una característica del 
producto o servicio en sí, proporciona un nivel placentero de realización 
relacionada con el consumo, es la evaluación del cliente de un producto 
www.gonitro.com
22 
 
 
o servicio en función de si ese producto o servicio ha cumplido las 
necesidades y expectativas del cliente”. 
 
La satisfacción es el cumplimiento el deseo o el gusto del comprador. Se 
sustenta con el siguiente aporte autor: (Berlinches Cerezo, 2003) “Para 
evaluar el nivel de satisfacción del Cliente o la adecuación a sus 
requerimientos, tendremos que determinar qué tipo de sensor (método o 
instrumento de percepción que puede realizar la evaluación y expresar 
los hallazgos con números en función a la unidad de medida”. 
 
2.3. MARCO CONCEPTUAL. 
      2.3.1. Servicio 
    Servicio es un bien intangible que se entrega a un cliente para su 
consumo final.  El cliente lo evalúa y juzga si es de calidad. Se sustenta 
con el siguiente autor: (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009) “Los servicios 
son actos, procesos y desempeños proporcionados o coproducidos por 
una entidad o persona para otra entidad o persona…” 
Los servicios son procedimientos u actividades que se hace la entrega a 
un usuario   y posteriormente le da valor de compra el que lo recibe. Se 
sustenta con el siguiente autor: (Schroeder, 2004) “Es la intangibilidad 
del producto, es cierto que los servicios son intangibles y que no se les 
puede cuantificar ni definir fácilmente”. Una mejor es la que afirma que 
es algo que se produce y se consume simultáneamente. Por lo tanto, 
nunca existe un servicio, solamente se puede observar los resultados. 
 
El servicio es un grupo de acciones que realiza una empresa que presta 
una asistencia rápida al consumidor, está sustentado con el siguiente 
aporte del autor: (Vargas Quiñonez & Aldana de vega , Calidad y 
Servicios, 2014) “El servicio es definido como el conjunto de actividades, 
actos o hechos aislados o secuencia de actos trabados, de duración y 
localización definida, realizados gracias a los medios humanos y 
materiales”. 
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El servicio es una prestación de procedimientos al servicio del comprador 
utilizando un recurso humano para su atención que sea favorable y 
difundir seguridad y se sustenta con el siguiente autor: (Lovelock, 
Reynoso, D, Andrea, Huete, & Wirtz, 2011) “Los gerentes de marketing 
no necesitan, por lo general, conocer los detalles de la manufactura de 
los bienes físicos, ya que esa es la responsabilidad del personal que 
dirige la fábrica. Sin embargo, la situación es diferente en los servicios. 
Puesto que los clientes participan con frecuencia en la producción del 
servicio, los gerentes de marketing necesitan comprender la naturaleza 
de los procesos a los que se exponen sus usuarios”. 
 
a. Garantías del servicio  
Garantía es la seguridad o confiabilidad de un servicio que se entrega al 
cliente que cumpla con ciertos requisitos o normativas al momento de la 
entrega. Se sustenta con el siguiente autor: (Douglas Hoffman & 
Bateson, 2012) Muchas empresas han comenzado a ofrecer garantías 
de servicio para definir este y asegurar que se entregue al cliente de 
manera satisfactoria. Son como una contraparte de la garantía del 
servicio, excepto el cliente no puede devolver el servicio si no le agrada. 
La garantía de servicio no constituye un truco publicitario ni una manera 
en que los clientes obtengan un reembolso de su dinero si no están 
satisfechos. Es la seguridad de que el proveedor de servicio se 
desempeñara como se ha prometido, mientras menos condiciones se 
pongan a las garantías del servicio mejor. 
 
b.  ciclo de entrega del servicio 
Requiere de una serie de procesos hasta que llegue al consumidor final. 
Se su sustenta con el siguiente aporte del autor: (Douglas Hoffman & 
Bateson, 2012) El servicio que se proporciona debe tomarse en cuenta 
no solamente a la luz de un solo encuentro de servicio, sino en términos 
del ciclo completo de entrega del servicio. Y Que inicia con el punto de 
del contacto con el cliente y que procede a través de pasos o etapas, 
hasta que se termina todo el servicio.  
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               Figura 1.  Ciclo de entrega del servicio 
               (Douglas Hoffman & Bateson, 2012) 
 
 
 
 
 
 
 
c. Medición de la calidad en el servicio  
 Los clientes tienen parámetros bien definidos los cuales ellos pueden 
definir si el servicio entregado es de buena o mala calidad. Se sustenta 
con el siguiente aporte del autor: (K. Douglas Hoffman I, 2011) “Aunque 
en las mediciones de satisfacción del cliente  y de la calidad de  servicio 
se obtienen mediante la comparación de las percepciones con las 
expectativas, las diferencias entre los dos conceptos se observan en sus 
definiciones operativas, si bien la satisfacción compara las percepciones 
del cliente con lo que normalmente esperarían los consumidores, la 
calidad en el servicio compara las percepciones con lo que un 
consumidor debe esperar de una empresa que ofrece servicios de alta 
calidad, la calidad de servicio parece medir un mejor nivel de entrega del 
servicio”. 
 “Una medida de uso frecuente y muy debatida de la calidad en el 
servicio es la escala de SERVQUAL según sus creadores SERVQUAL”: 
(es una herramienta de diagnóstico que descubre las debilidades y las 
fortalezas de la empresa en el área de calidad), la escala de medición se 
basa en cinco dimensiones que se obtuvieron por medio de extensas 
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sesiones de Focus Group con los consumidores: las cinco dimensiones 
incluyen: 
                 La dimensión tangible:  
                Se refiere a las instalaciones o establecimiento de la empresa o del local 
comercial, su infraestructura y mobiliaria, decoración, estantería .se 
sustenta con el siguiente aporte del autor:  
(Douglas Hoffman & Bateson, 2012) Nos indica, “que, debido a la 
ausencia de un producto físico, los consumidores a menudo se basan en 
la evidencia tangible en torno al servicio en la formación de las 
evaluaciones, la dimensión de tangible compara las expectativas del 
consumidor con las percepciones del consumidor en cuanto a la 
capacidad de la empresa para manejar sus tangibles”. 
         La dimensión de confiabilidad: 
La confiabilidad es eje importante para que el usuario sienta la certeza 
confianza y acuda a un establecimiento de servicios. Se sustenta con el 
siguiente aporte del autor: (Douglas Hoffman & Bateson, 2012) Nos 
menciona, “que refleja la congruencia y la confiabilidad del desempeño 
de una empresa, la empresa proporciona el mismo nivel de servicio 
constante o la calidad varia drásticamente con cada encuentro de 
servicio, la empresa cumple con sus promesas, facturas adecuadamente 
a sus clientes, mantiene registro preciso y suministra el servicio 
correctamente desde la primera vez no hay nada más frustrante para los 
clientes que los proveedores de servicio poco confiables”. 
         La dimensión de capacidad de respuesta: 
Es cuando el cliente este bien informado y conozca sus bondades de la 
empresa que ofrece el servicio. Se sustenta con el siguiente aporte del 
autor: 
(Douglas Hoffman & Bateson, 2012) Nos refiere, “que la capacidad de 
respuesta refleja el compromiso de una empresa en ofrecer sus servicios 
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de manera oportuna, como tal”, se refiere a la voluntad y/o disposición 
de los empleados a proporcionar un servicio”. 
La Dimensión de  cortesía  
Brindar una atención con amabilidad, cordialidad, que el consumidor se 
sienta seguro y confiado en dicho establecimiento o empresa. Se 
sustenta con el siguiente autor:  (Douglas Hoffman & Bateson, 2012) 
“Nos refiere a la competencia de la empresa, la amabilidad que ofrece a 
sus clientes y la seguridad de sus operaciones. La competencia se 
refiere a los conocimientos y habilidades necesarios para completar el 
servicio de forma profesional”. 
La Dimensión de seguridad:  
Es la plena confianza que tiene el usuario en poder ser atendido o 
adquirir un artículo en dicho establecimiento o empresa. Se sustenta con 
el siguiente autor:  (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009) “Se define como 
el conocimiento y cortesía de los empleados y la capacidad de la 
empresa y sus empleados para inspirar al cliente credibilidad y 
confianza” 
 La dimensión de empatía: 
Es ofrecer a los usuarios una atención cálida, que el cliente se sienta a 
gusto en poder percibir un ambiente acogedor brindando un trato amable 
y de cortesía. Se sustenta con el siguiente autor: (Douglas Hoffman & 
Bateson, 2012) “Nos menciona que la empatía es la capacidad de 
experimentar los sentimientos de otro como propios “, las empresas 
empáticas no han perdido la noción de lo que es un cliente de su propia 
empresa como tal, “las empresas empáticas entienden las necesidades 
de los clientes y colocan sus servicios a su alcance, por lo tanto, las 
empresas que no proporcionan a sus clientes una atención 
individualizada cuando se les solicita y ofrecen un horario de 
operaciones conveniente para la empresa, pero no para los clientes, 
están olvidando demostrar conductas empáticas”. 
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2.3.2. Calidad de servicio 
                  La calidad de servicio es brindar una atención eficaz, con personal 
eficiente, un servicio adecuado que pueda satisfacer la necesidad del 
consumidor y un precio acorde al mercado, que cumplan con ciertos 
parámetros de calidad. Se sustenta con el siguiente aporte del autor: 
(Berlinches Cerezo, 2003) “Es el conjunto de prestaciones que el cliente 
espera, además de las procedentes del producto, como consecuencia 
del precio, la imagen y a veces la marca. La calidad de servicio se mide 
por el nivel de satisfacción del cliente”: 
 El cliente es el único evaluador de la calidad de servicio. 
 El cliente es quien determina el nivel de prestación de servicio. 
 La empresa debe “gestionar las expectativas de sus clientes”. 
Reduciendo en lo posible la diferencia entre la realidad del servicio y las 
expectativas del cliente. 
b). Las estrategias de servicio de calidad 
     Estrategias son sistemas o procesos, técnicas, normativas que se aplican 
en un servicio de calidad. Se sustenta con el siguiente autor: (Vargas 
Quiñonez & Aldana de Vega, 2014) “Se considera como una idea 
unificadora que orienta a la atención de la organización hacia las 
prioridades reales del cliente y focaliza a toda la organización. Es el 
resultado del pensamiento empresarial y toma en cuenta tres elementos: 
la investigación de mercado, la misión de negocio y los valores y principios 
y objetivos, los cuales se encuentran en los grandes propósitos 
organizacionales”. 
2.3.3 Calidad 
               La calidad es brindar un servicio rápido, oportuno cumpliendo con las 
normas establecidas de calidad así poder tener clientes satisfechos 
buscando una mejora continua se sustenta con el siguiente autor:  
(James, 1997) “El término calidad se utiliza en una amplia variedad de 
formas diferentes, no existe una definición clara de ellos: desde el punto 
de vista del comprador, la calidad con frecuencia se asocia a su valor, 
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utilidad o incluso el precio. Desde el punto de vista del productor, la calidad 
se asocia con el diseño y la producción del producto para satisfacer las 
necesidades del cliente, esto pone de manifiesto que la calidad es definida 
tanto por el cliente como por el productor. Numerosos son los autores que 
han abordado el tema de la calidad y generalmente se han definido como”, 
“que tan adecuado es para el uso”. 
                La calidad es una herramienta útil para medir el proceso de    concesión 
de un servicio se sustenta con el siguiente autor: (Pola Maseda, 1999) 
“Calidad, en definitiva, diremos que tendrá que ser acorde con las 
necesidades del cliente o usuario, un producto o servicio es de calidad 
cuando satisface las necesidades del cliente o usuario en cuanto: a 
seguridad, fiabilidad y servicio”. 
                La calidad es un sistema que determina si la empresa brinda una atención 
de acuerdo a los requisitos establecidos de una normativa.  Se sustenta 
con el siguiente aporte del autor: (Johnm, 1996)  “Es la totalidad de rasgos 
y las características de un producto o servicio que se refieren a su 
capacidad para satisfacer necesidades expresadas o implícitas, esta 
definición sugiere que la calidad debe ajustarse a los requisitos 
establecidos si es que ha de satisfacer las necesidades de los usuarios o 
de cualquiera que entre en contacto con el producto o servicio”. 
                La calidad son disposiciones reglamentarias o un guía que se debe de 
cumplir para ofrecer un servicio beneficioso y perdurable al usuario y 
también es una pauta o un guía para enfocarse en acrecentar las 
empresas de servicio, así ofrecer un servicio bueno y oportuno al usuario. 
Se sustenta con el siguiente aporte del autor: (Armand & Feigenbaum, 
2009) “La calidad determina el cliente, no el ingeniero ni mercadotecnia ni 
la gerencia general. Está basada en la experiencia real del cliente con el 
producto o servicio, medida contra sus requisitos – definidos o tácitos, 
consientes o solo percibidas, operacionales, técnicamente o por complejo 
subjetivo. El propósito de la mayor parte de las medidas de calidad es 
determinar y evaluar el grado o nivel al que el producto o servicio se 
acerca a su resultante total”. 
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a. Teorías y movimientos hacia la calidad 
 La calidad es según los gurús nos enfatizan varias ideologías que dan su 
teoría respecto a la aplicación y mejoramiento del sistema de calidad se 
sustenta con los siguientes aportes de los autores: Teoría de Deming 
(1980): A Deming se les recuerda por sus catorce puntos: Citado por: 
(Vargas Quiñonez & Aldana de vega,2014) 
 Crear constancia de objetivos 
 Adoptar la nueva filosofía 
 Eliminar la dependencia de inspección en masa 
 Acabar con la práctica de conceder un contrato solo por un precio 
 Mejorar constantemente el sistema de producción y servicio 
 Instituir la formación y re-formación  
 Instituir el liderazgo 
 Erradicar el miedo 
 Derribar las barreras entre las áreas de personal 
 Eliminar lemas, exportaciones y objetivos 
 Eliminar cuotas numéricas 
     Eliminar barreras para dignificar la fabricación  
 Instituir un programa de educación y re-entrenamiento 
 Actuar para lograr la transformación  
                Garvín (1988): “ha desarrollado muchas contribuciones que han tenido 
una gran influencia en la teoría de la gestión de la calidad. Estas 
dimensiones son actuación, características, fiabilidad, conformidad, 
utilidad, estética y calidad percibida…”. Citado por: (James, 1997) 
               Crosby (1979): “Su talento y estilo son sinónimo de la mentalidad del 
levántate y anda. Su energía como autor prolífico y su don para facilitar 
las cosas significa que su mensaje de calidad vale la pena ser escuchado”. 
En su libro “la calidad es libre”, desarrollo cinco absolutos de la calidad. 
Citado por:  (James, 1997) 
 Conformidad con las necesidades 
 No existe otra cosa como un problema de calidad 
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 No existe otra cosa como la economía de la calidad, es siempre 
más barato hacer bien el trabajo la primera vez 
 La única actuación estándar es la de cero defectos 
               Joseph Juran (1986): “sus puntos corresponden a la planeación de la 
calidad, independientemente de la organización del producto o proceso”. 
La calidad se puede generar en un proceso de pasos llamada “mapa de 
planeación de la calidad” en los siguientes aspectos. Citado por: (Vargas 
Quiñonez & Aldana de vega,2014) 
 Identificar los clientes 
 Determinar las necesidades de esos clientes 
 Traducir las necesidades al lenguaje propio 
 Desarrollar productos con características que respondan en forma 
óptima a las necesidades de los clientes. 
 Desarrollar un proceso que sea capaz de producir las características 
del producto 
  Transferir el proceso a la operación  
b. Principios de la calidad  
 Los clientes evalúan y juzgan un servicio si realmente cumple con sus 
expectativas lo aceptan o lo rechazan por lo que nos encontramos en un 
mundo competitivo. Se sustenta con el siguiente autor. (Berlinches 
Cerezo, 2003) “Centrado en el cliente: en un mercado competitivo, 
quienes determinan si un producto o servicio es aceptable y satisface 
sus necesidades son los clientes”. 
 Los principios de calidad son los que determinan los estándares 
adecuados para una empresa de servicios que se puede incluir para su 
aplicación y se sustenta con el siguiente autor: (Jonnm, 1996) “El cliente 
es quien juzga la calidad. Todos los atributos de los productos y servicios 
que aporten valor al cliente y contribuyan a su satisfacción y preferencia 
han de ser incorporados de manera adecuada en los sistemas de 
calidad. El valor de satisfacción y la preferencia pueden estar influidos 
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por muchos factores del conjunto de las compras que realiza el cliente”. 
Tenemos el reforzamiento de valores:  
 Compromiso total: el proceso de calidad se inicia con el liderazgo 
activo de la dirección y la participación de todos los miembros de la 
organización. La ideología de la calidad no se delega, se practica. 
 Medidas: nada se conoce hasta que no se consigue medir. La 
capacitación de la medición de calidad es pues un punto importante e 
imprescindible para un control y seguimiento del nivel de calidad. 
 Apoyo sistemático: todos los empleados han de recibir un mínimo de 
formación que les permita analizar y mejorar la calidad de su propio 
trabajo. 
 Mejora continua: un programa de calidad es solo el inicio de un camino 
que no tiene fin, porque las oportunidades de hacer las cosas mejor 
son infinitas. 
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Figura 2. Principios de la gestión de la calidad de las normas ISO 
9000 
                             (Pulido, 2014) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
b. Normas de Sistemas de gestión de calidad 
La normatividad son reglamentos ya determinados que se debe de 
cumplir para un servicio sea de calidad seguro y confiable. Se sustenta 
con el siguiente autor. (Berlinches Cerezo, 2003) 
 ISO 9000: El desarrollo de un formato simplificado que tenga en cuenta 
como a la mediana y pequeña empresa. 
 ISO 9004: Proporciona orientada sobre un rango más amplio de 
objetivos de un sistema de gestión de la calidad que la norma.  
 ISO 9001: Especialmente para la mejora continua del desempeño y la 
eficiencia globales de la organización. 
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c. Coste de la calidad 
  La calidad tiene que tener un costo se debe de planificar con anticipación 
para no cometer errores y posteriormente se haga un gasto erróneo, se 
deben solucionar anticipadamente cualquier error de calidad. Se 
sustenta con el siguiente autor: Pola Maseda, 1999) Tomando como 
base este conocimiento tan deficiente muchas empresas han decidido 
crear departamentos de calidad o aumentar el personal de los ya 
existentes para aventurarse en el desarrollo de programas “mejora de la 
calidad”. “Tal actitud puede dañar realmente a la empresa, haciendo 
subir los costes hasta niveles prohibitivos. Para evitar correr este riesgo, 
debemos cuantificar el nivel de gravedad de nuestros problemas de 
calidad y decidir”. 
 El costo de calidad es el valor que le atribuye el usuario al momento de 
efectuar la compra o percibir un servicio que este conforme a su 
exigencia del consumidor y se sustenta con el siguiente autor: (Gutierrez 
Pulido, 2010)  “Los costos totales de la calidad asociados al sistema de 
gestión de la calidad y pueden utilizarse como medida de desempeño 
del sistema de calidad. Estos costos se dividen: en costos originados en 
la empresa para asegurar que los productos o servicios tengan calidad 
y costos por no tener calidad que resultan de las deficiencias en los 
productos y procesos”.  
2.3.4. Calidad en la atención odontológica 
Es muy importante por lo que se trabaja por la salud de seres humanos, 
se tiene que realizar un proceso minucioso en la atención, odontológica, 
por tanto, está regido por una norma en salud como debe ser la atención, 
por lo tanto, existe el manual del odontológico. Se sustenta con el 
siguiente autor. (Suñol, 2001) En cuanto a las definiciones de calidad el 
profesor Donabedian “establece como dependerá el método y el enfoque 
para su evaluación de las dimensiones y los criterios que se elijan” ¿Qué 
se evalúa?: El autor analiza las ventajas de utilización de los resultados 
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como indicadores de calidad de los procesos, al aportar datos concretos 
planteando el problema de la fiabilidad de los resultados. En cuanto a la 
estructura, considera que, aunque puede abarcar procesos 
administrativos de distinta índole, la evaluación así entendida se basaría 
en la adecuación de las instalaciones y equipos, la idoneidad del 
personal de salud y su organización administrativa. El profesor 
Donabedian “procura aclarar que este análisis de proceso y resultados 
no significa una separación entre medios y fines, sino “una cadena 
ininterrumpida de medios antecedentes, son medios para otros fines 
“estableciendo así una de las primeras definiciones de proceso 
asistencial como un continuo”. Considera importante la selección 
uniforme de aspectos significativos de la atención: como se cumplen las 
tareas en ciertas situaciones clínicas; distinguiendo entre la evaluación 
de la atención realmente provista y la capacidad de proporcionarla 
planteando entonces el problema de la variabilidad de la práctica médica 
y su medida. 
 La calidad con respecto a la calidad en atención dental se basa en 
ofrecer una atención personalizada, de profesionales especializados que 
brinden un servicio adecuado. Se sustenta con el siguiente autor: 
(Medina Tornero, 2000) El conocimiento y mejora de la calidad 
asistencial de los servicios socio sanitarios y cada vez con más interés 
de bienestar social es objeto de interés creciente tanto por parte de los 
profesionales y usuarios, como en otras entidades y organismos, así 
como los gestores y autoridades competentes, las razones de este 
interés responde a diferentes parcelas de responsabilidades 
compartidas en algunos aspectos de los diferentes colectivos 
implicados. Así los profesionales pueden verse interesados por el tema 
de carácter ético: el deseo de mejora de nivel científico y técnico y de 
sus prestaciones y el de correcciones posibles deficiencias 
a. Evaluación de la calidad odontológica 
En la evaluación odontológica según diferentes autores se siguen una 
serie de pautas o guías que tienen que seguir todo profesional en salud 
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para posteriormente lograr resultados positivos en bienestar del usuario 
que acude a la clínica o al establecimiento sanitario. Se sustenta con el 
siguiente autor: El control de calidad de la atención médica formulada 
por Donabedian (1966,1986.1991) en función de los componentes de la 
asistencia sanitaria que el mismo identifico analiza la estructura el 
proceso y el resultado. Este sistema de control, con discretas variaciones 
formuladas con algunos autores y el propio Donabedian, sigue vigente 
en la actualidad citado por: (Medina Tornero, 2000) 
Estructura: comprende las características relativamente estables de los 
proveedores de la atención sanitaria, delos instrumentos y recurso que 
tienen a su alcance y de lugares físicos donde trabajan. Incluye también 
los recursos humanos y financieros la distribución y cuantificación 
profesional, así como el número, tamaños y equipos. Localización 
geográfica de hospitales y otras clases de centros sanitarios. 
Procesos: son las interacciones entre los profesionales y sus clientes 
acerca de los cuales se puede emitir un juicio de su bondad, tanto con la 
observación directa como análisis de la información registrada. 
Resultado: es el cambio, atribuible de la actuación médica, que se 
produce en el estado actual y futuro de la salud del paciente, se incluyen 
en la mejora de la función social y psicológica, las nuevas actitudes del 
paciente, se incluyen la mejora de la función social y psicológica, las 
nuevas actitudes del paciente el conocimiento adquirido sobre salud y la 
modificación de los hábitos de vida (Donabedian, 1984). 
2.3.5. Cliente  
 El núcleo de gestión es un proceso o pasos para dar una solución a un 
determinado problema de parte de una organización. Se sustenta con el 
siguiente autor: (Vargas Quiñonez & Aldana de vega , Calidad y 
Servicios, 2014) “Es el núcleo de la gestión. Se define como todo ser 
humano que espera que la organización o las personas que las 
componen den solución o respuesta a algún tipo de necesidad o 
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inquietud y que busca un servicio o producto que se ajusta a sus 
deseos”. 
 El consumidor evalúa si el bien o servicio que se le presenta le agrada 
o no por lo tanto influye en el proceso de adquirir el bien o servicio.  Se 
sustenta con el siguiente autor: (Berlinches Cerezo, 2003) 
“Generalmente a aquel que compra de nosotros, esto es, el comprador. 
Nuestro uso de palabra “cliente” va más allá, para incluir todas las 
personas sobre quienes repercuten nuestros procesos y nuestros 
productos y servicios”. 
El cliente es el que define la obtención de un artículo o prestación de una 
empresa para suplir sus carencias. Se sustenta con el siguiente autor: 
(Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009) “El servicio al cliente es el servicio 
proporcionado en apoyo de los productos centrales de una compañía, 
por lo común, no cobran”. 
El consumidor decide adquirir un artículo o servicio viendo sus 
prioridades de acuerdo a sus carencias así quedando complacido. Se 
sustenta con el siguiente aporte del autor: (Estrada, 2007) Es la acción 
que efectuamos en beneficio de nuestros clientes, público, usuario, 
mostrando interés y brindando una atención especial. “Prestar un 
servicio implica el interés que ponemos para descubrir las necesidades 
y deseos de nuestros clientes o público usuario, a fin de efectuar las 
acciones necesarias para satisfacerlas”.   
El cliente es el que juzga el producto o servicio que se le ofrece sea 
adecuado a su gusto y elige de acuerdo a su preferencia, sea apropiado 
y preciso. Se sustenta con el siguiente autor: (Escudero Serrano, 2012) 
“Los clientes valoran más el buen servicio que la relación calidad-precio” 
1. Cortesía: Muchos clientes se pierden porque el personal los atiende 
descortésmente. El cliente siempre desea ser bien recibido, sentirse 
importante. 
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2. Atención rápida: Nadie quiere esperar o sentirse ignorado. Si llega un 
cliente   o estamos ocupados, nos debemos dirigir al cliente de forma 
sonriente. 
3. Confianza: Los clientes quieren que su compra no entrañe riesgos o 
conocer los que pueden surgir. 
4. Respuesta: Los clientes esperan encontrar lo que buscan o que 
responda a sus preguntas. 
5. Atención personal: Nos agrada y nos sentimos importantes cuando la 
atención es personalizada. Una forma de personalizar es llamar al 
cliente por su nombre. 
6. Personal bien informado: El cliente espera recibir del encargado de 
servicios una información completa y segura. 
7. Simpatía: El trato comercial con el cliente no debe ser frio ni distante. 
Sino por el contrario responder a sus necesidades con entusiasmo. 
8. Calidad en el saludo: Hay que saludar al cliente con esmero y 
delicadeza. 
9. Pensar antes de hablar: Cuanto más sepamos del cliente, mejor lo 
podemos atender. Pensar en lo que va a decir antes de comenzar 
hablar. 
 
a) Tipos de clientes 
Los clientes son seres humanos que tienen necesidades las cuales se 
tiene suplir sus carencias o deseos de acuerdo a sus expectativas, tienen 
parámetros bien definidos que los caracteriza y ellos pueden evaluar un 
servicio, se sustenta con el siguiente autor: (Vargas Quiñonez & Aldana 
de vega ,2011) 
 Clientes externos 
 (Vargas Quiñonez & Aldana de vega ,2011) “Son todas aquellas 
personas que buscan satisfacer necesidades y expectativas legítimas. 
Tienen claros derechos que surgen como consecuencia de la relación 
con proveedores de satisfacción. Poseen un perfil que lo caracteriza y lo 
hace diferente a otros clientes que utilizan el mismo satisfactor”.  
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(Berlinches Cerezo, 2003) “…Personas que no forman parte de nuestra 
empresa, pero sobre quienes repercuten nuestros productos y 
servicios…”. 
Los clientes internos son personas recurrentes que ya conocen el 
artículo o la prestación que se ofrece en una determinada empresa u 
organización y acuden constantemente y se sustenta con el siguiente 
autor: (Vargas Quiñonez & Aldana de vega ,2011) 
 Clientes internos 
(Vargas Quiñonez & Aldana de Vega, 2014) “Aquellos que buscan 
satisfacer sus necesidades y expectativas mediante el uso, consumo, 
utilización o disfrute de los productos o servicios en su vida cotidiana y 
que pagan a otros por lo que requieren. Los clientes externos presentan 
algunas características según sea su actitud y, sobre todo, su 
personalidad, que los hace único y diferentes de los demás”. 
(Berlinches Cerezo, 2003) “Personas u organizaciones que forman parte 
de nuestra empresa”. 
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Figura 3. Los talleres de flujo descendente  
                   (Uribe Macias, 2013) 
 
 
 
 
 
  
 
  
 
 
 
 
b) Necesidades del cliente  
Necesidad es una carencia o falta de un bien o servicio que el ser 
humano requiere y lo sustentamos con el siguiente autor: 
            (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009) “El proceso de compra de un 
servicio comienza con el reconocimiento de una necesidad o deseo”. 
Hay muchas formas diferentes de caracterizar las necesidades, la más 
conocida en la jerarquía de MASLOW, la cual especifica cinco categorías 
de necesidad: 
 Las necesidades fisiológicas: son necesidades biológicas como 
comida, agua y sueño. El reconocimiento de estas necesidades 
básicas es bastante sencillo. 
Cliente 
Interno Externo 
Clientes de la 
organización 
Usuario final 
del producto 
 Cero defectos 
 Ningún producto malo 
 Sin controversia 
Rey o Reyna 
www.gonitro.com
40 
 
 
 Las necesidades de seguridad y protección: incluyen alojamiento, 
protección y seguridad. Los consumidores buscan proveer su 
alojamiento de seguridad y protección, para ellos y sus seres 
queridos, a través de muchos servicios, nuestras necesidades de 
seguridad y protección cambian, y a veces se ven incrementadas por 
las circunstancias. 
 Las necesidades sociales: Son por afecto, amistad y aceptación. Las 
necesidades sociales son críticas para todas las culturas, pero son 
particularmente importante. 
 Las necesidades de estima: Son prestigio, éxito, logro y autoestima. 
La seguridad y la pertenencia social no son suficientes para muchos 
consumidores. Los individuos también buscan verse bien para otros y 
sentirse bien consigo mismo debido a lo que han logrado. Las 
necesidades para mejorar uno mismo y lograr el éxito son 
responsables el incremento en la educación, capacitación y otros 
servicios que aumenten las habilidades y el prestigio del consumidor. 
 La autorrealización: Implica la realización de uno mismo y las 
experiencias enriquecedoras. Los consumidores desean estar a la 
altura de su potencial pleno y disfrutar de sí mismo satisfecho genera 
clientes insatisfechos. 
c) Funciones del servicio al cliente 
                       Los clientes participan en la entrega de un servicio ellos pueden 
evaluar, determinar y dar sus opiniones acerca del servicio porque lo 
consumen el producto o servicio. Se sustenta con el siguiente autor: 
(Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009) Son de las dos funciones principales 
que desempeñan los clientes en la producción y entrega del servicio: 
clientes como recursos productivos, clientes como contribuyente a la 
calidad. 
 Los clientes como recursos productivos: Si los clientes contribuyen con 
esfuerzo, tiempo u otro recurso al proceso de producción de servicio, 
deben ser tomados en cuenta como parte de la organización. Las 
aportaciones de los clientes pueden afectar la productividad de la 
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organización a través de lo que aportan y la calidad y cantidad 
resultante de la producción generada. en un contexto de servicio de 
empresa, las contribuciones de cliente pueden mejorar la productividad 
en general de la empresa en calidad. 
 Los clientes como contribuyente a la calidad en el servicio y la 
satisfacción: Otra función que los clientes pueden desempeñar en la 
coproducción y la entrega del servicio es la contribuyente de su propia 
satisfacción y la calidad final de los servicios que reciben. A los clientes 
les puede importar poco que haya aumentado la productividad de la 
organización por medio de su participación, es muy probable que les 
importe mucho si sus necesidades están satisfechas. Una participación 
eficaz de clientes puede aumentar la probabilidad de que las 
necesidades se satisfagan y que los beneficios que los clientes busquen 
realmente se logren. 
   Las funciones de los clientes es evaluar o determinar si los artículos o 
los servicios son adecuados al gusto de ellos .se sustenta con el 
siguiente autor:  
                 (Tschohl, 2008)   Las funciones de la calidad de servicio al cliente son: 
1. Retener a los clientes. 
2. Desarrollar con nueva cartera de clientes expresados en términos de 
actitudes, servicio es preocupación y consideración por los demás. 
3. Cortesía 
4. Integridad 
5. Confiabilidad 
6. Disposición para ayuda 
7. Eficiencia 
8. Disponibilidad 
9. Amistad 
10. Profesionalismo 
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d)  Elementos del servicio al cliente    
                  El factor tangible en una empresa de servicios es importante, los clientes 
perciben y evalúan si la instalación de una empresa de servicio es 
adecuada y de su agrado.  Se sustenta con el siguiente aporte del autor: 
Carrasco (2012) “Menciona que los elementos que tienen relevancia en 
la creación de un entorno favorable en la relación de intercambio con los 
clientes son”:  
 Instalaciones: “Ubicación apropiada y acorde con las características 
de los productos o servicios”; fácil acceso (movilidad, letreros 
indicativos, etc.); mobiliario y elementos decorativos que faciliten la 
comunicación. 
 Iluminación: Adoptar la intensidad y tonalidades de la luz adecuada a 
la clase de productos y servicios, acordes con la imagen corporativa.  
 Colores: Emplear la conocida influencia de los colores en el estado de 
ánimo y en el comportamiento para utilizar en beneficio de las ventas. 
                  (Fernández & Fernández, 2010) “…Para complacer y fidelizar al cliente 
no basta con saber sus necesidades; se debe de tener en consideración 
el trato en la prestación del servicio el cuidado de los detalles, la 
disposición que manifiestan los empleados, la atención telefónica, y 
muchos más elementos a cuidar como son el entorno, la organización y 
los empleados”: 
 El entorno: “El entorno de una empresa está formado por todos los 
elementos que contiene tanto externos (zona de aparcamiento, 
fachada, iluminación y limpieza del entorno) como internos (limpieza 
del local, orden, calefacción, tipos de mesas, o colocación de 
estantería). Antes de entrar en cualquier local, el cliente ya se habrá 
formado una primera imagen de la empresa”. 
 La organización: Con una buena organización se tiene que crear el 
entorno necesario para realizar la venta. Hay que gestionar la mejor 
manera de ofrecer los servicios y mejorar la relación con los clientes. 
Comprende desde el horario de atención telefónica al público, el 
horario de apertura y cierre, el conocimiento del producto o servicio 
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por parte del personal de la empresa, el servicio de financiación, hasta 
el sistema informático de la empresa. En definitiva, es el conjunto de 
prestaciones que el cliente espera recibir de la empresa. 
 Los empleados: Cualquier persona que trabaja en una empresa y 
toma contacto con el cliente está representando a la organización. La 
comunicación y actitud que se tiene con el cliente es importantísima, 
pero también es muy importante que los empleados conozcan los 
productos que venden y sepan informar, expresar y convencer al 
cliente de la calidad de los mismos. 
e) Protocolo de bienvenida o Fases de la atención al cliente 
La atención al cliente requiere de una serie de procesos que debe 
adoptar el personal que brinda el servicio, por lo que el cliente debe 
sentirse seguro y confiable al momento de recibir una atención.  Se 
sustenta con el siguiente aporte del autor: (Fernadez Verde & Fernandez 
Rico, 2010) “A la hora de atender a un cliente hemos de saber qué papel 
tendremos que adoptar ante este y como realizaremos el contacto con 
él”. Con respecto a la atención del cliente, la empresa debe emprender 
un conjunto de actividades para conseguir la mayor calidad en el 
servicio. Estas actitudes deben representar las necesidades, deseos del 
consumidor y se resumen en las siguientes fases: 
1. La acogida: En el momento de la acogida se produce el primer contacto 
del personal de la empresa con el cliente. la apariencia del empleado y 
su primera actitud hacia el cliente va hacer crucial a la hora de vender la 
mayor cantidad de productos posibles y de fidelizarlos. El cliente desea 
siempre ser bien recibido, no le agrada esperar o que se le ignore, desea 
ser atendido rápidamente, recibir una atención personalizada y una 
información completa, recibir un trato cordial y no frio y distante. Todo 
esto percibe a través de la comunicación verbal y de la comunicación no 
verbal, hay que actuar con empatía. 
2. El seguimiento: En este momento del proceso de atención al cliente es 
donde hay que recopilar información identificar que quiere el cliente, que 
quiere comprar o que servicio desea obtener de la empresa, descubrir 
los motivos por los que los compra, que tipo de personalidad tiene, cuál 
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es su carácter (si es una persona introvertida o extrovertida, dominante 
o sumiso, frio o apasionado, egocéntrico o altruista, etc.) que impulsa a 
comprar o en qué color se fija. Todo este conocimiento del cliente es 
determinante para saber cómo tratarle y poder hacer un seguimiento de 
lo que espera obtener. 
3. La gestión: En este momento, se debe explicar todo lo relacionado con el 
producto y dar a conocer todas las características del mismo y también 
informar sobre otras alternativas y posibilidades de productos de los que 
también se dispone y se considera que puedan ser del agrado del cliente. 
También se explicará cual es el procedimiento que utiliza la empresa para 
la entrega la mercancía, si se ofrecen sistemas de financiación, (pago a 
plazo, tarjetas de crédito, etc.) y postventa se debe argumentar de una 
manera clara, corta y precisa. 
4. La despedida: Es igual o más importante que el momento en que se 
produce el primer contacto con el cliente, ya que, en realidad, es el 
momento en que se cierra la venta. debe de hacerse una despedida 
cortes y adecuada, intentado llamar al cliente por su nombre, sin importar 
si el cliente se lo quiere pensar o no encuentra lo que buscaba o se va 
sin realizar la compra.  
 
f) Servicio preventa, venta y postventa  
El   proceso de entrega de un servicio existen una serie de procesos 
antes de la adquisición del servicio lo evalúa y lo adquiere para 
posteriormente determina si quedo satisfecho con el servicio que se le 
ofreció. Se sustenta con el siguiente autor: (Douglas Hoffman & Bateson, 
2012) 
 La etapa preventa: Se refiere a todas las actividades del consumidor que 
ocurren antes de la adquisición del servicio. Esta etapa inicia cuando una 
persona recibe un estímulo que incita a un consumidor a considerar la 
compra. El estímulo puede ser una señal social o una señal física. 
 La etapa venta o consumo: “El consumidor puede hacer una elección de 
la tienda, decidiendo comprar en una sucursal particular, o en una 
elección de tienda. Esta decisión va acompañada de una serie de 
www.gonitro.com
45 
 
 
expectativas acerca del desempeño del producto o servicio que se 
adquirirá”. 
 Etapa post venta: Una vez que se ha hecho la compra de un producto o 
servicio se está consumiendo, tiene lugar la evaluación posterior a la 
compra. Durante esta etapa, los consumidores pueden experimentar 
diversos niveles de disonancia cognitiva, la duda que se haya tomado la 
decisión de compra correcta. 
g) Precio  
    La Fijación de precios es muy importante en una empresa de servicios 
es el valor intangible que le da el cliente ya que estamos en un mercado 
competitivo y se sustenta con el siguiente autor: (Kotler&armstrong, 
2008) El cliente decidirá qué precio es adecuado para un producto o 
servicio. Las decisiones de fijación de precios. Igual que otras decisiones 
de la mezcla de marketing, deben iniciarse con el valor para el cliente. 
“Cuando los clientes compran un producto o servicio, intercambian algo 
de valor (el precio) para obtener algo de valor (los beneficios de poseer 
o usar el producto o servicio), la fijación de precios eficaz, orientada al 
cliente, implica el entendimiento de cuanto valor le otorgan los 
consumidores a los beneficios que reciben del producto o servicio, y la 
fijación de precios que capte de dicho valor”. 
El precio es el valor que le asigna el usuario al obtener un servicio apto, 
se sustenta con el siguiente autor: (Lovelock & Jochenwirtz, 2015) “Las 
decisiones realistas en la fijación de precios son fundamentales para la 
solvencia económica, no siempre es fácil definir una unidad de servicio 
como la base especificada para la fijación de precios”. Algunos precios 
de servicio están vinculados con el consumo de recurso físico recurso 
como alimentos o bebidas. La simplicidad puede sugerir una tarifa fija. 
h) Fidelidad del cliente  
      La lealtad del cliente es cuando el cliente consume frecuentemente el 
servicio de una determinada empresa y en esta decisión pueden influir 
varios factores positivos.  Se sustenta con el siguiente autor: (Douglas 
Hoffman & Bateson, 2012) “La lealtad del cliente refleja un aspecto 
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emocional y de negocios a la empresa de servicios. Como lo explica un 
gurú de servicios de Harvard”; “no basta con tener la satisfacción del 
cliente. Se necesitan los pensamientos y sentimientos de los clientes 
para cerrar la brecha de lealtad”. 
La lealtad del comprador que acude constante al establecimiento o 
empresa porque le transmite seguridad. Se sustenta con el siguiente 
autor: (Schroeder, 2004) La lealtad del cliente es la clave para el 
rendimiento. Si bien a menudo se ha afirmado que ubicarse en el primero 
o segundo lugar de participación de marcado es clave para aquel ahora 
el pensamiento se ha vuelto hacia la lealtad de los clientes como un 
factor adicional de igual o mayor importancia. El valor en vida de un 
cliente leal puede ser enorme. 
Es la confianza que percibe el consumidor de una determina empresa 
que le presenta un servicio de calidad. Se sustenta con el siguiente autor: 
(Lovelock, Reynoso, D, Andrea, Huete, & Wirtz, 2011) “En nuestro día y 
en el contexto empresarial, se usa para referirse a la disposición de los 
clientes a preferir una compañía a sus amigos y conocidos”. Sin 
embargo, la lealtad a una marca va más allá de comportamiento 
específico e incluye preferencia, gustos y futuras intenciones. Richard 
Oliver” sostiene que los clientes primero se vuelven leales en el sentido 
cognitivo”… 
Es una decisión que el comprador toma para adquirir un artículo o 
servicio que perciba una atención rápida y adecuada. Está sustentado 
con el siguiente autor: (Escudero Serrano, 2012)  La competencia es 
cada vez más fuerte y el cliente tiene la posibilidad de elegir entre 
diferentes productos, marcas o empresas para satisfacer la misma 
necesidad. Por eso, la empresa y el personal deben cumplir las 
promesas y, más aun, conseguir la fidelidad del cliente. Esto supone 
aplicar ciertas estrategias de retención de clientes, para mantener 
durante mucho tiempo a los clientes más rentables. 
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i) Tiempo de espera  
El tiempo de espera no debe ser largo ni aburrido por lo que el cliente 
perciba una atención rápida y oportuna. Se sustenta con el siguiente 
autor: (Douglas Hoffman & Bateson, 2012) El manejo eficaz de los 
consumidores es especialmente vital a la importancia de las primeras 
impresiones sobre las percepciones de los consumidores de las 
experiencias de servicio. Las primeras impresiones son a menudo de 
larga duración y pueden afectar de manera drástica las evaluaciones de 
los clientes de la experiencia total, independientemente de que tan 
bueno haya sido el servicio después de la espera. Es muy probable que 
un paciente en un consultorio dental que espera hasta las 4:00 p.m. Para 
una cita que se suponía que debía empezar a las 2:00 p.m. Hay una gran 
diferencia entre el tiempo de espera real y el tiempo percibido para los 
consumidores. 
(Escudero ,2011) “Refiere que uno de los aspectos fundamentales de 
insatisfacción en el cliente, es el tiempo de respuesta o de espera.  El 
consumidor valora de modo distinto el tiempo que tarda en ser atendido 
dependiendo de la fase del proceso de consumo en la que se encuentre”.  
Uno de los aspectos esenciales en los servicios es gestionar el tiempo 
de espera de los consumidores y tener en cuenta que:  
 Para los clientes que están esperando, el tiempo transcurre despacio.  
Una gestión acelerada es distraer al cliente.  
 Proporcionar un entretenimiento. Conseguir una ocupación a la persona 
que espera y transmitir sensación de control.  Por ejemplo, en una 
consulta médica, si el paciente lee una revista o hace crucigramas, el 
tiempo no se hace tan largo.  
 La ansiedad hace que el tiempo transcurra más lento.  Se debe informar 
sobre las causas de la espera y del tiempo que tendrán que esperar, así 
se disminuirá la tensión y se puede reducir la incertidumbre del cliente. 
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2.3. 6. Expectativa del cliente 
Los clientes tienen parámetros   bien definidos con los cuales determinan 
que servicio desean y con ciertas características que esperan recibir de 
parte de una empresa. Se sustenta con el siguiente autor: (Zeithaml, 
Bitner, & Gremler, 2009) Son creencias sobre la entrega del servicio que 
sirve como estándares o puntos de referencia contra los cuales se juzga 
el desempeño. Debido a que los comparan sus percepciones de 
desempeño con estos puntos de referencia cuando evalúan la calidad 
de servicios, es muy importante el conocimiento riguroso sobre las 
expectativas del cliente para los mercadologos de servicio. Saberlo que 
espera el cliente es el primer paso y tal vez el más importante en la 
entrega del servicio de calidad. 
La expectativa es cuando el cliente puede determinar o juzgar el servicio 
que realmente se le ha ofrecido y lo que desea recibir de una empresa. 
Se sustenta con el siguiente autor: (K. Douglas Hoffman I, 2011) “Es 
aquella en que se comparan las expectativas del cliente con sus 
percepciones respecto del contacto real del servicio”. La comparación de 
las expectativas y las percepciones de los clientes se basa en lo que las 
empresas que aplican el marketing llaman el modelo de rectificación de 
las expectativas. 
La expectativa es cuando al ofrecer un servicio exista una probabilidad 
de acciones positivas al realizar la transacción que le agrade al cliente 
para que en lo posterior pueda retornar a la empresa o establecimiento. 
Se sustenta con el siguiente autor:  (Fernandez & Bajac, 2012) “El 
servicio esperado representa la expectativa de nivel de servicio que se 
obtendrá”. Esta expectativa se forma a partir de varios factores, 
fundamentalmente: las necesidades personales, la comunicación de 
boca a boca. 
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2.3.6.1 Tipos de expectativas de servicio 
Los clientes al momento de adquirir un servicio evalúan   y determinan si 
realmente era el servicio deseado o esperado de acuerdo a sus 
necesidades personales o psicológicas entre otros. Se sustenta con el 
siguiente autor: (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009) “Decir que las 
expectativas son puntos de referencia contra los cuales se compara la 
entrega del servicio solo es el principio”. El nivel de expectativa puede 
variar con amplitud dependiendo de punto de referencia que tenga el 
cliente. 
1. Expectativa de Servicio esperado: es el nivel de servicio que el cliente 
espera recibir, el nivel de desempeño anhelado. 
2. Expectativa de Servicio deseado: Los clientes esperan lograr sus deseos 
de servicio, pero reconocen que esto no siempre es posible. Se llama el 
umbral del nivel de servicio aceptable. Y los factores que influyen son: 
 La primera necesidad personal: Son aquellos o condiciones esenciales 
para el bienestar físico o psicológico del cliente y son factores 
fundamentales lo que los clientes desean en el servicio. 
 Intensificadores permanentes del servicio: Factores individuales 
estables que llevan al cliente a un aumento en la sensibilidad para el 
servicio: 
3. Expectativa de servicio derivado: Los cuales ocurren cuando las 
expectativas del cliente son llevadas por otra persona o grupo de 
personas. 
4. Expectativa de servicio adecuado: “El nivel de servicio que el cliente 
encuentra aceptable”.  
      Las expectativas son parámetros de los clientes que ellos pueden 
determinar si el producto y el servicio son adecuados para su uso. Se 
sustenta con el siguiente autor: (Lovelock, Reynoso, D, Andrea, Huete, 
& Wirtz, 2011) “Las expectativas del cliente incluyen varios elementos, 
incluyendo el servicio deseado, el servicio adecuado, el servicio 
pronosticado” y una zona de tolerancia que cae entre los niveles 
deseados y adecuados: 
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 Niveles de servicio deseado o adecuado: el servicio deseado es el tipo 
servicio que los clientes esperan recibir. Es una combinación de lo que 
los usuarios pueden y debe recibir en el contexto de sus necesidades 
personales. No obstante, la mayoría son realistas y comprenden que las 
empresas no siempre pueden proporcionar el nivel de servicio aceptaran 
sin sentirse insatisfechos. 
   Servicio pronosticado: El nivel de servicio que los clientes en realidad 
esperan recibir se conoce como servicio pronosticado y afecta 
directamente la forma en que los usuarios definen el servicio adecuado 
en una ocasión específica.  
 Zona de tolerancia: La naturaleza inherente de los servicios hace difícil 
que los empleados de una empresa realicen una entrega constante del 
servicio. 
2.3.7. Percepción del cliente 
Los clientes evalúan el servicio mediante las percepciones (el servicio 
entregado, confiabilidad y la seguridad) de las experiencias anteriores 
estos pueden influir en poder adquirir un servicio posterior en una 
empresa. La percepción se refiere al cliente que visualiza el entorno de 
la empresa y el proceso adquisición de un servicio por lo que su eje 
principal es satisfacer al usuario. Se sustenta con el siguiente autor: 
(Douglas Hoffman & Bateson, 2012) Los consumidores se basan en la 
evaluación del servicio que reciben en sus percepciones. No en la 
realidad. Las experiencias anteriores o los antecedentes culturales 
pueden influir en las percepciones de las experiencias de servicio más 
simple, sin embargo, hay cosas que la empresa de servicios puede hacer 
para influir en las percepciones.  
La percepción de los clientes esta direccionado por sus emociones que 
influyen al momento de adquirir un servicio están pueden ser positivas o 
negativas. Se sustenta con el siguiente autor: (Zeithaml, Bitner, & 
Gremler, 2009) “… percepciones de los clientes de la calidad y la 
satisfacción del cliente: confiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatía, 
tangibles…”. 
www.gonitro.com
51 
 
 
Los niveles de percepciones son distintos en cada cliente, por lo que 
tienen parámetros bien definidos de un servicio dependiendo de su 
agrado y preferencia. Se sustenta con el siguiente autor: (Fernandez & 
Bajac, 2012) “El cliente percibido, es decir, el que el cliente siente que 
obtiene, dependerá fundamentalmente del propio servicio, o sea del 
servicio entregado por la empresa”. Si los clientes realizaran una 
evaluación absolutamente objetiva, no tendría sentido distinguir entre 
servicio entregado y percibido…  
2.3.8. Satisfacción del cliente  
   Es satisfacer sus necesidades y superar sus expectativas, clientes 
satisfechos generamos lealtad del cliente. Es sustentado por el siguiente 
autor: (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009) “Satisfacción es la respuesta 
de realización del consumidor. Es un juicio de que una característica del 
producto o servicio en sí, proporciona un nivel placentero de realización 
relacionada con el consumo, es la evaluación del cliente de un producto 
o servicio en función de si ese producto o servicio ha cumplido las 
necesidades y expectativas del cliente” 
   Las empresas deben enfocarse en realizar un estudio de mercado para 
determinar las carencias, los gustos y preferencias del consumidor por 
anticipado y así brindar un servicio adecuado. Se sustenta con el 
siguiente autor: (Berlinches Cerezo, 2003) “Para evaluar el nivel de 
satisfacción del cliente o la adecuación a sus requerimientos, tendremos 
que determinar qué tipo de sensor (método o instrumento de percepción 
que puede realizar la evaluación y expresar los hallazgos con números 
en función a la unidad de medida”. 
La satisfacción son indicadores de mayor importancia que evalúan la 
entrega de un servicio y su influencia en el cliente que pueden ser 
positivas o negativas. Se sustenta con el siguiente autor: (Schmit, 2004) 
Todos creemos que la satisfacción del cliente genera lealtad de su parte, 
siendo así, el objetivo de este método es asegurarse de que los clientes 
queden satisfechos una vez que compran un producto o después de 
interactuar con la compañía. 
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a) La importancia de la satisfacción del cliente 
Los clientes tienen parámetros para definir si un servicio se ajusta a sus 
necesidades y supera sus expectativas. Se sustenta con el siguiente 
autor: (Douglas Hoffman & Bateson, 2012) “…sin clientes, la empresa de 
servicios no tiene motivos para existir toda empresa de servicios debe 
definir y medir la satisfacción del cliente…” 
b) Los beneficios de la satisfacción del cliente 
Satisfacer es suplir todas las necesidades primordiales que tiene el 
cliente. Se sustenta con el siguiente autor: (Douglas Hoffman & Bateson, 
2012) “Algunos dirían que a veces los clientes no son razonables, pero 
hay pocas pruebas de que las expectativas de los clientes sean 
extravagantes. Por consiguiente, satisfacer a los clientes no es una tarea 
imposible. De hecho, satisfacer y superar las expectativas de los clientes 
puede redituar en beneficios valiosos para la empresa”. 
c) Determinantes de la satisfacción del cliente 
 Factores primordiales que influyen en la satisfacción del cliente en la 
entrega de un servicio de parte de una empresa.  Se sustenta con el 
siguiente autor: (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009) “La satisfacción del 
cliente está influida por características específicas del producto o 
servicio, las percepciones de la calidad del producto o servicio, y el 
precio. A demás, factores personales como el estado de ánimo o estado 
emocional del cliente”: 
 Emociones del consumidor: las emociones de los clientes también 
pueden afectar sus percepciones de la satisfacción con los productos o 
servicios. Estas emociones pueden ser emociones preexistentes 
estables. 
 Atribuciones para el éxito o fracaso del servicio: Las atribuciones, las 
causas percibidas de los eventos, influyen también en las percepciones 
de satisfacción. Cuando han sido sorprendidos por un resultado (el 
servicio es mucho mejor o mucho peor de lo que se esperaba), los 
consumidores tienen a buscar razones, y sus  
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 evaluaciones de las razones pueden influir en su satisfacción. 
2.4 HIPÓTESIS 
a. Hipótesis general 
 La calidad de servicio influye positivamente en la satisfacción de los    
clientes en las clínicas odontológicas de la ciudad de Puno 2017. 
b. Hipótesis específicas 
  El nivel de comunicación influye de manera positiva en la satisfacción de 
los clientes en las clínicas odontológicas de la ciudad Puno y está en un 
nivel de acuerdo. 
 
  La seguridad influye positivamente en la satisfacción de los clientes en 
las clínicas odontológicas de la ciudad de Puno, y está en una medición 
regular. 
 
  La confiabilidad influye de manera efectiva en la satisfacción de los 
clientes en las clínicas odontológicas de la ciudad de Puno, y se ubica en 
una escala de acuerdo. 
2.5 Variables 
Variable 1: Calidad de servicio 
Variable 2: Satisfacción del cliente 
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2.5.1 Operacionalización de variable 
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ESCALA 
DE 
MEDICIÓN 
ÍNDICE 
 
 
 
 
 
VARIABLE 1: 
 
CALIDAD DE 
SERVICIO 
 
1.-nivel de 
comunicación  
 
-Empatía 
-Aprender a escuchar 
-Capacidad de 
respuesta 
Escala de 
Likert 
1.totalmente de 
acuerdo 
2.de acuerdo 
3.regular 
4.desacuerdo 
5.totalmente en 
desacuerdo 
2.-servicio 
 
-Estructura, proceso, 
resultado 
-Credibilidad 
-Cortesía 
Responsabilidad 
-Eficacia 
Escala de 
Likert 
1.totalmente de 
acuerdo 
2.de acuerdo 
3.regular 
4.desacuerdo 
5.totalmente en 
desacuerdo 
3.-calidad de 
atención 
 
 
 
 
 
-horarios de atención  
-instalaciones del 
local 
-habilidades de 
atención 
-profesionalismo 
-estándares de 
calidad 
Escala de 
Likert 
1.totamente de 
acuerdo 
2.de acuerdo 
3.regular 
4.desacuerdo 
5.totalmente en 
desacuerdo 
 
 
 
VARIABLE 2: 
 
SATISFACCIÓN 
DEL CLIENTE 
 
1.- Percepción  
 
 
 
-Confianza 
-Información 
-Seguridad  
 
Escala de 
Likert 
1.totalmente de 
acuerdo 
2.de acuerdo 
3.regular 
4.desacuerdo 
5.totalmente en 
desacuerdo 
2.- Satisfacción 
 
 
 
-Fidelidad del cliente 
-confiabilidad 
-oportunidad 
-Prestigio 
Escala de 
Likert 
1.totalmente de 
acuerdo 
2.de acuerdo 
3.regular 
4.desacuerdo 
5.totalmente en 
desacuerdo 
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3.- Expectativa 
 
 
-Accesibilidad 
-Tiempo de espera 
-Flexibilidad 
 
Escala de 
Likert 
1.totalmente de 
acuerdo 
2.de acuerdo 
3.regular 
4.desacuerdo 
5.totalmente en 
desacuerdo 
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CAPÍTULO III 
METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
3.1. Diseño de Investigación 
En la presente investigación se utilizó el diseño no experimental (investigación 
transaccional o transversal: diseños transaccionales Correlacional). 
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, Metodologia de la 
Investigacion, 2003) “Diseños no experimentales la investigación que se realiza sin 
manipular deliberadamente variables…” 
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, Metodologia de la 
Investiacion, 2010) “Diseños transaccional correlacional: estos diseños describen 
relaciones entre dos o más categorías, conceptos o variables en un momento 
determinado…” 
3.2. Nivel de investigación 
El nivel investigación corresponde a nivel de investigación descriptiva y 
correlacional. 
Según, Hernández (1998): “El propósito de esta investigación es que el investigador 
describe situaciones y eventos, es decir, cómo es y cómo se manifiesta 
determinados fenómenos. Los estudios descriptivos buscan especificar las 
propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro 
fenómeno que sea sometido a análisis. Miden o evalúan con la precisión posible 
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diversos aspectos, dimensiones o componentes del fenómeno a investigar” (citado 
por Valderrama, 2006). 
3.3. Tipo de investigación  
(Hernandez Sampieri, Zapata Salazar, & Mendoza Torres, metodologia de la 
investigacion, 2013)  “Los estudios correlaciónales tiene como finalidad conocer la 
relación o grado de asociación entre dos o más conceptos, categorías o variables 
en un contexto en particular…” 
Este estudio es correlacional por lo que posee dos variables: 
 Variable 1: Calidad de servicio 
 Variable 2: Satisfacción del cliente 
3.4. Método o métodos aplicativos de la investigación 
El método aplicado en la investigación es cuantitativo no experimental  
3.5. Población y muestra  
Para cálculo de muestra se utilizó la fórmula del tamaño óptimo cuando la 
población es conocida. 
Formula: 
𝑍2 *N*𝑄2 
n=          --------------------- 
𝑍2*𝑄2+N*𝑄2 
 
Dónde:    
Z (1-/2)   = 1.96 (valor en la tabla de distribución normal estándar que corresponde 
a un intervalo de confianza de 95%    
P = Proporción de la población  
𝑄2= 1-p = varianza de la población de no tener un factor de riesgo de 20% 
e = Margen de error permitido = 8% 
N = población total =1500 
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  Aplicando la fórmula: 
 (1.96)2*1500*0.16 
  -----------------------------                       n= 90.3; donde la muestra es de 90 clientes 
(1.96)2*0.16+1500*(0.08)2 
 
Unidad de análisis. Las poblaciones son los clientes que acuden a diferentes 
clínicas odontológicas de Puno, en este caso 1500 clientes y la muestra son 90 
clientes entre ellos se menciona las diferentes clínicas de estudio. 
Criterio de inclusión. A clientes que acuden a las respectivas clínicas dentales: 
 Clínicas odontológicas ODAM 
 Clínica odontológica ODONTOART 
 Clínica odontológica CHARISMA 
 Clínica odontológica LA PAZ 
 Clínica odontológica VIADENT 
 Clínica odontológica BLANCO 
 Clínica odontológica BELLA DENTIS 
Criterio de exclusión. 
 El odontólogo 
 El personal administrativo o apoyo 
 Los clientes que acuden a centros odontológicos 
3.6. Plan de recolección y procesamiento de datos  
Para recolectar la información se coordinó con los representantes de las clínicas 
odontológicas de la ciudad de Puno. 
(Douglas Hoffman & Bateson, 2012)  Nos menciona que, “es una medida de uso 
frecuente y muy debatida de la calidad de servicio en la escala de SERVQUAL” 
según sus creadores SERVQUAL: “es una herramienta de diagnóstico que 
descubre las debilidades y las fortalezas de las empresas en el área de calidad”, la 
escala de medición se basa en cinco dimensiones que se obtuvieron por medio de 
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extensas sesiones de Focus Group con los consumidores: las cinco dimensiones 
incluyen: 
 Tangibles 
 Confiabilidad 
 Capacidad de respuesta 
 Seguridad  
 cortesía 
 Empatía 
 
Para las alternativas del cuestionario se utilizó la escala de Likert: 
 Totalmente de acuerdo 
 Desacuerdo 
 Regular 
 De acuerdo 
 Totalmente en desacuerdo 
Se realizó las encuestas a los clientes que acuden a las diferentes clínicas 
odontológicas de puno, con esta recolección de datos se procedió a procesar los 
datos representando en cuadros estadísticos.  Para luego realizar el análisis e 
interpretación de los resultados de investigación. 
3.7 Validez y confiabilidad del instrumento 
 “La validez y confiabilidad son: “constructos” inherentes a la investigación, desde 
la perspectiva positivista, con el fin de otorgarle a los instrumentos y a la información 
recabada, exactitud y consistencia necesarias para efectuar las generalizaciones 
de los hallazgos, derivadas del análisis de las variables en estudio” (Hidalgo, 2005). 
Los indicadores se correlacionan entre sí en una misma aplicación Prueba de 
hipótesis y alfa de Cron Bach (escala de respuestas).se utilizó la escala se 
SERVQUAL es una herramienta para visualizar las fortalezas y debilidades de una 
organización. 
 El presente estudio de investigación se ha utilizado el tipo de redacción APA y para 
los procesamientos de datos estadísticos se ha utilizado el programa SPSS versión 
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estudiantil. Según el (anexo 4) nos da el resultado del Alfa de Cron Bach, donde 
0.88 es > 0.80 uno de los indicadores más aceptables, por lo que el nivel de 
confianza del instrumento es significativo y nos indica excelente validez del 
constructo. 
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CAPÍTULO IV 
RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
 
4.1 Presentación de resultados: Se obtuvo una muestra de 90 pacientes o clientes 
ya recurrentes que acuden a las clínicas odontológicas, por lo cual se realizó un 
cuestionario de 21 preguntas en base a la escala de Likert. 
Tabla 1. Análisis de escala de Likert sobre la Ventilación e iluminación de las 
clínicas odontológicas 
VENTILACIÓN E  ILUMINACIÓN 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
1Válidos 
EN DESACUERDO 2 2.2 2.2 2.2 
REGULAR 19 21.1 21.1 23.3 
DE ACUERDO 38 42.2 42.2 65.5 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
31 34.5 34.5 100.0 
Total 90 100.0 100.0   
Fuente: programa SPSS versión estudiantil 
Gráfico 1. 
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En la tabla y gráfico 1: Podemos observar que la ventilación e iluminación en las 
clínicas Dentales de Puno, los clientes manifiestan que están de acuerdo en un 
42.2%, los clientes que están totalmente de acuerdo indican el 34.5%, los que 
manifiestan regularmente representan el 21.1%, y en desacuerdo es el 2.2%. 
 Tabla 2.  Análisis de escala de Likert sobre la Ubicación y accesibilidad a las 
clínicas odontológicas 
UBICACIÓN 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
1 1.1 1.1 1.1 
EN DESACUERDO 1 1.1 1.1 2.2 
REGULAR 4 4.4 4.4 6.7 
DE ACUERDO 52 57.8 57.8 64.4 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
32 35.6 35.6 100.0 
Total 90 100.0 100.0   
Fuente: programa SPSS versión estudiantil 
Gráfico 2.  
 
Según la tabla y gráfico 2: Podemos observar que, en cuanto a la ubicación de las 
clínicas Dentales de Puno, los clientes que están de acuerdo son 57.8%, los 
clientes que están totalmente de acuerdo son 35.6%, clientes que manifiestan 
regular el acceso de la ubicación 4.4%, en desacuerdo 1.1% y totalmente en 
desacuerdo es el 1.1% aquellos clientes que viven en lugares alejados y no pueden 
acceder fácilmente a una clínica odontológica. 
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Tabla 3. Análisis de escala de Likert sobre Orden y limpieza de las clínicas 
odontológicas 
LIMPIEZA Y ORDEN 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
EN DESACUERDO 1 1.1 1.1 1.1 
REGULAR 2 2.2 2.2 3.3 
DE ACUERDO 57 63.3 63.3 66.6 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
30 33.4 33.4 100.0 
Total 90 100.0 100.0   
Fuente: programa SPSS versión estudiantil 
Gráfico 3. 
  
En la tabla y gráfico 3: Podemos deducir que la limpieza y orden en las clínicas 
Dentales de Puno los clientes que están de acuerdo representan en un 63.3%, los 
que manifiestan que están totalmente de acuerdo en la limpieza es el 33.4%, en si 
los que manifiestan que la limpieza es regular es el 2.2% y en desacuerdo es 1.1%. 
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Tabla 4. Análisis de escala de Likert sobre La sala de espera en las clínicas 
odontológicas 
SALA  DE ESPERA 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
EN DESACUERDO 2 2.2 2.2 2.2 
REGULAR 40 44.5 44.5 46.7 
DE ACUERDO 21 23.3 23.3 70.0 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
27 30.0 30.0 100.0 
Total 90 100.0 100.0   
Fuente: programa SPSS versión estudiantil 
Gráfico 4.  
 
Según la tabla y gráfico 4: Los resultados nos muestran que las salas de espera en 
las clínicas odontológicas nos indican los clientes que es cómoda están de acuerdo 
el 44.5%, los clientes que manifiestan que la sala de espera es regular es el 44.5%, 
los que indican que están totalmente de acuerdo con la sala de espera es el 30%, 
y el 2.2 % está en desacuerdo indican los clientes que no es apropiada, es muy 
pequeña. 
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Tabla 5. Análisis de escala de Likert sobre el Tiempo de espera para la 
atención en las clínicas odontológicas 
 TIEMPO DE ESPERA PARA LA ATENCIÓN 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
EN DESACUERDO 1 1.1 1.1 1.1 
REGULAR 36 40.0 40.0 41.1 
DE ACUERDO 39 43.3 43.3 84.4 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
14 15.6 15.6 100.0 
Total 90 100.0 100.0   
Fuente: programa SPSS versión estudiantil 
Gráfico 5. 
 
En la tabla y gráfico 5: se aprecia que el tiempo de espera en las clínicas 
odontológicas nos manifiestan que la espera se hace extensa el 43.3% que están 
de acuerdo, indican que el tiempo de espera es regular el 40%, nos manifiestan 
que están totalmente de acuerdo el 15.6%, y el 1.1 está en desacuerdo nos indican 
que sus citas con el odontólogo es a una hora indicada que su dentista no cumple 
con el horario. 
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Tabla 6. Análisis de escala de Likert sobre Adecuada información que se les 
brinda en las clínicas odontológicas 
INFORMACIÓN ADECUADA 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
REGULAR 7 7.8 7.8 7.8 
DE ACUERDO 66 73.3 73.3 81.1 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
17 18.9 18.9 100.0 
Total 90 100.0 100.0   
Fuente: programa SPSS versión estudiantil 
Gráfico 6.
 
En la tabla y gráfico 6: Deducimos que el odontólogo le brinda adecuada 
información al cliente en las clínicas odontológicas están de acuerdo que 
representan el 73.3%, están totalmente de acuerdo en un 18.9%, y le brindan una 
información regular que son el 7.8% de clientes. 
Tabla 7. Análisis de escala de Likert sobre Los horarios de atención en las 
clínicas odontológicas 
LOS HORARIOS DE ATENCIÓN  
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
EN DESACUERDO 5 5.6 5.6 5.6 
REGULAR 17 18.8 18.8 24.4 
DE ACUERDO 51 56.7 56.7 81.1 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
17 18.9 18.9 100.0 
Total 90 100.0 100.0   
Fuente: programa SPSS versión estudiantil 
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Gráfico 7. 
 
En la tabla y gráfico 7: se aprecian que los horarios de atención para los 
tratamientos son adecuados están de acuerdo el 56.7%, los clientes que están 
totalmente de acuerdo son el 18.9%, mientras los que manifiestan que los horarios 
es regular el 18.8% e indican que los horarios no son adecuados por lo que hay 
clínicas que solo atienden en las tardes y están en desacuerdo el 5.6%. 
Tabla 8. Análisis de escala de Likert sobre el tratamiento y presupuesto  
EXPLICACIÓN DE TRATAMIENTO Y PRESUPUESTO 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
REGULAR 4 4.4 4.4 4.4 
DE ACUERDO 62 68.9 68.9 73.3 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
24 26.7 26.7 100.0 
Total 90 100.0 100.0   
Fuente: programa SPSS versión estudiantil 
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Gráfico 8. 
 
En la tabla y gráfico 8: observamos que el odontólogo explica al cliente en que 
consiste su tratamiento, su presupuesto antes de iniciar, están de acuerdo el 68.9%, 
están totalmente de acuerdo el 26.7%, nos manifiesta los clientes algunos 
odontólogos en algunas clínicas no les explica como ellos desean es regular 4.4%. 
Tabla 9. Análisis de escala de Likert sobre la explicación del procedimiento a 
realizar en las clínicas odontológicas 
EXPLICACIÓN DE PROCEDIMIENTO DEL TRATAMIENTO 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
REGULAR 4 4.4 4.4 4.4 
DE ACUERDO 60 66.7 66.7 71.1 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
26 28.9 28.9 100.0 
Total 90 100.0 100.0   
Fuente: programa SPSS versión estudiantil 
 
 
 
 
 
 
 
0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0 90.0 100.0
REGULAR
DE ACUERDO
TOTALMENTE DE ACUERDO
TOTAL
V
Á
LI
D
O
S
4.4
68.9
26.7
100.0
Porcentaje
www.gonitro.com
69 
 
 
Gráfico 9. 
 
En la tabla y gráfico 9: los resultados aplicados nos muestran que el odontólogo 
explica el procedimiento a realizar antes de su tratamiento en las clínicas 
odontológicas están de acuerdo el 66.7%, nos indican que están totalmente de 
acuerdo el 28.9%, y la información que les brindan es regular el 4.4% 
Tabla 10. Análisis de escala de Likert sobre las indicaciones del tratamiento a 
realizar en las clínicas odontológicas 
INDICACIÓN DE TRATAMIENTOS 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
REGULAR 2 2.2 2.2 2.2 
DE ACUERDO 60 66.7 66.7 68.9 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
28 31.1 31.1 100.0 
Total 90 100.0 100.0   
Fuente: programa SPSS versión estudiantil 
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Gráfico 10. 
 
En la tabla y gráfico 10: se puede observar que en las clínicas Dentales de Puno el 
odontólogo explica los tratamientos adecuados para su caso los clientes que están 
de acuerdo representan en un 66.7%, los clientes que están totalmente de acuerdo 
son 31.1%, y los que indican que les brindan información regularmente son 2.2%. 
Tabla 11. Análisis de escala de Likert sobre Los tratamientos realizados en 
las clínicas odontológicas  
TIENE BUENOS RESULTADOS 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
REGULAR 5 5.6 5.6 5.6 
DE ACUERDO 67 74.4 74.4 80.0 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
18 20.0 20.0 100.0 
Total 90 100.0 100.0   
Fuente: programa SPSS versión estudiantil 
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Gráfico 11. 
 
En la tabla y gráfico 11: Que los resultados nos muestran que los tratamientos 
odontológicos que les realizan en las clínicas odontológicas tienen buenos 
resultados los clientes que están de acuerdo son 74.4%, seguido por los que 
indican que están totalmente de acuerdo son 20%, y los que manifiestan que los 
tratamientos son regulares en un 5.6%. 
Tabla 12. Análisis de escala de Likert Sobre los clientes si recomendarían a 
familiares la clínica 
RECOMENDARÍA LA CLÍNICA 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 2 2.2 2.2 2.2 
EN DESACUERDO 1 1.1 1.1 3.3 
REGULAR 2 2.2 2.2 5.6 
DE ACUERDO 67 74.5 74.5 80.0 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
18 20.0 20.0 100.0 
Total 90 100.0 100.0   
Fuente: programa SPSS versión estudiantil 
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Gráfico 12. 
 
En la tabla y gráfico 12: Los clientes que acuden a las clínicas odontológicas son 
recurrentes que manifiestan que, si recomendarían a sus familiares y están  de 
acuerdo el 74.5%, los clientes que están totalmente de acuerdo son 20%, los que 
manifiestan que la atención que reciben es regularmente son 2.2%, los que indican 
que  están en totalmente en  desacuerdo son el 2.2%,  clientes que por alguna 
razón no están satisfechos con los tratamientos ni con la atención y por lo tanto 
están en desacuerdo es el 1.1%. 
Tabla 13. Análisis de escala de Likert sobre la atención oportuna y eficiente 
 ATENCIÓN OPORTUNA Y EFICIENTE 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
1 1.1 1.1 1.1 
REGULAR 4 4.5 4.5 5.6 
DE ACUERDO 67 74.4 74.4 80.0 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
18 20.0 20.0 100.0 
Total 90 100.0 100.0   
Fuente: programa SPSS versión estudiantil 
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Gráfico 13. 
 
Según en la tabla y gráfico 13: podemos apreciar que la atención que les brinda es 
oportuna y es eficiente en las clínicas odontológicas los clientes que están de 
acuerdo representan un 74.4%, los que indican que están totalmente de acuerdo 
son 20%, los clientes que manifiestan que es regular la atención son 4.5%, en 
algunas clínicas los clientes indican que la atención no es eficiente y están 
totalmente en desacuerdo 1.1%. 
Tabla 14. Análisis de escala de Likert sobre si el personal les brinda confianza 
a sus clientes. 
 EL PERSONAL LE  BRINDAR  CONFIANZA 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos REGULAR 7 7.8 7.8 7.8 
DE ACUERDO 68 75.5 75.5 83.3 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
15 16.7 16.7 100.0 
Total 90 100.0 100.0   
Fuente: programa SPSS versión estudiantil 
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Gráfico 14. 
 
En la tabla y gráfico 14: Nos indican que el personal que le brinda el servicio en las 
clínicas odontológicas le transmite confianza los clientes que están de acuerdo son 
el mayor porcentaje el 75.5%, los que están totalmente de acuerdo es el 16.7%, y 
los que indican que es regular el 7.8%. 
Tabla 15. Análisis de escala de Likert sobre la atención que se brinda les 
transmite seguridad 
SE SIENTE SEGURO EN LA ATENCIÓN 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos REGULAR 3 3.3 3.3 3.3 
DE ACUERDO 67 74.5 74.5 77.8 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
20 22.2 22.2 100.0 
Total 90 100.0 100.0   
Fuente: programa SPSS versión estudiantil 
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Gráfico 15. 
 
En la tabla y gráfico 15: Se puede apreciar que el cliente se siente seguro al 
momento de ser atendido por el odontólogo en una clínica odontológico los clientes 
que están de acuerdo en un 74.5%, los clientes que están totalmente de acuerdo 
22.2%, y los clientes que manifiestan que es regular 3.3%. 
Tabla 16. Análisis de escala de Likert sobre el servicio, si satisface su 
expectativa 
EL SERVICIO SATISFACE SU EXPECTATIVA 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
2 2.2 2.2 2.2 
REGULAR 3 3.4 3.4 5.6 
DE ACUERDO 64 71.1 71.1 76.7 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
21 23.3 23.3 100.0 
Total 90 100.0 100.0   
Fuente: programa SPSS versión estudiantil 
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Gráfico 16. 
 
En nuestra tabla y gráfico 16: Que antecede nos indican que el servicio que le 
brindan en las clínicas odontológicas satisface y cumple con sus expectativas los 
clientes que están de acuerdo representan el 71.1%, los clientes que están 
totalmente de acuerdo 23.3%, los clientes que indican que la atención es regular 
son 3.4% y los clientes que indican que están en totalmente en desacuerdo es 
2.2%. 
Tabla 17. Análisis de escala de Likert sobre calidad de servicio 
CONSIDERA QUE LE BRINDA UN SERVICIO DE CALIDAD 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos REGULAR 2 2.2 2.2 2.2 
DE ACUERDO 67 74.5 74.5 76.7 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
21 23.3 23.3 100.0 
Total 90 100.0 100.0   
 Fuente: programa SPSS versión estudiantil 
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Gráfico 17. 
 
En la tabla y gráfico 17: Precedente nos muestran que las clínicas odontológicas 
brindan a los clientes un servicio de calidad y garantía y los clientes que están de 
acuerdo son 74.5%, los clientes que están totalmente de acuerdo 23.3% y los 
clientes que indican que servicio que se le brindan es regular 2.2%. 
Tabla 18. Análisis de escala de Likert sobre el cumplimiento de promesas en 
las clínicas odontológicas 
LA CLÍNICA CUMPLE CON LO QUE OFRECE 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
2 2.2 2.2 2.2 
REGULAR 2 2.2 2.2 4.4 
DE ACUERDO 66 73.4 73.4 77.8 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
20 22.2 22.2 100.0 
Total 90 100.0 100.0   
Fuente: programa SPSS versión estudiantil 
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Gráfico 18. 
 
En la tabla y gráfico 18: Podemos observar que Las clínicas odontológicas cumplen 
con lo que ofrecen los clientes que están de acuerdo es el 73.4%, los clientes que 
están totalmente de acuerdo es 22.2%, los clientes que dicen que es regular en el 
cumplimiento de lo que ofrece son 2.2% los clientes que están totalmente en 
desacuerdo son 2.2%. 
Tabla 19. Análisis de escala de Likert sobre el trato del odontólogo 
EL ODONTÓLOGO ES  ATENTO Y AMABLE 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
REGULAR 4 4.4 4.4 4.4 
DE ACUERDO 59 65.6 65.6 70.0 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
27 30.0 30.0 100.0 
Total 90 100.0 100.0   
Fuente: programa SPSS versión estudiantil 
Gráfico 19. 
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 En la tabla y gráfico 19: Se puede apreciar que en las clínicas odontológicas el 
odontólogo es atento y amable con sus clientes y están de acuerdo 65.6%, los 
clientes que están totalmente de acuerdo en un 30%, los clientes que indican que 
el trato es regular en algunas clínicas odontológicas son 4.4%. 
Tabla 20. Análisis de escala de Likert sobre el trato del personal 
administrativo 
EL PERSONAL ADMINISTRATIVO ES ATENTO Y AMABLE 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
1 1.1 1.1 1.1 
REGULAR 1 1.1 1.1 2.2 
DE ACUERDO 68 75.6 75.6 77.8 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
20 22.2 22.2 100.0 
Total 90 100.0 100.0   
Fuente: programa SPSS versión estudiantil 
Gráfico 20. 
 
Según la taba y gráfico 20: que los resultados nos muestran que el personal 
administrativo en las clínicas odontológicas es atento y amable con los clientes que 
acuden, los que indican que están de acuerdo son 75.6%, los clientes que están 
totalmente de acuerdo son 22.2%, clientes que indican que la atención es regular 
1.1%, y clientes que indican que están totalmente en desacuerdo son 1.1%. 
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Tabla 21. Análisis de escala de Likert sobre la satisfacción del servicio 
prestado 
ESTA SATISFECHO POR SERVICIO PRESTADO 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 2 2.2 2.2 2.2 
REGULAR 2 2.2 2.2 4.4 
DE ACUERDO 64 71.2 71.2 75.6 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
22 24.4 24.4 100.0 
Total 90 100.0 100.0   
Fuente: programa SPSS versión estudiantil 
Gráfico 21. 
 
Según la tabla y gráfico 21: se puede observar que los clientes se sienten 
satisfechos con el trato recibido y el servicio prestado de parte de las clínicas 
Dentales, los que clientes que están de acuerdo son 71.1%, los clientes que están 
totalmente de acuerdo 24.4%, los clientes que sienten que el servicio que les 
brindan es regular son 2.2% y los clientes que sientes insatisfacción del servicio 
prestado son 2.2%. 
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MEDICIÓN CON LA ESCALA DE SERVQUAL  
Tabla 22. Dimensión tangible 
 
TANGIBLE 
Totalmente 
de acuerdo 
total de 
clientes  
regular 
en 
desacuerdo 
totalmente en 
desacuerdo 
total de 
clientes que 
están en 
desacuerdo 
de acuerdo 
que están de 
acuerdo 
porcentaje  porcentaje  porcentaje porcentaje  porcentaje porcentaje porcentaje 
¿Cree Ud. 
que la 
ventilación e 
iluminación 
son 
adecuadas? 
34.5 42.2 76.7 21.1 2.2 0 2.2 
¿La clínica 
está ubicada 
en un lugar 
estratégico y 
accesible? 
35.6 57.8 93.4 4.4 1.1 1.1 2.2 
¿La clínica 
odontológica 
está limpia y 
ordenada? 
33.4 63.3 96.7 2.2 1.1 0 1.1 
¿Considera 
que la sala 
de espera 
es 
adecuada y 
cómoda? 
30 23.3 53.3 44.5 2.2 0 2.2 
Fuente: programa SPSS versión estudiantil 
Gráfico 22. 
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Según la tabla y gráfico 22: Se puede apreciar que Los clientes que acuden a las 
clínicas odontológicas de la ciudad de Puno nos indican que los que están de 
acuerdo la ventilación e iluminación son adecuadas son 76.7%, los clientes que 
indican que es regular la iluminación son 21.1% y los clientes que están en 
desacuerdo son 2.2%. 
Respecto a la ubicación de las clínicas odontológicas si están en un lugar 
estratégico los clientes que están de acuerdo 93.4 %, los clientes que indican que 
regular la ubicación 44.5%, los clientes que no pueden acceder fácilmente a las 
clínicas son 2.2%. 
Los clientes indican respecto a orden y limpieza de las clínicas odontológicas los 
que de acuerdo con la limpieza son 96.7%, los clientes que indican que es regular 
son 2.2% los clientes que indican que no están de acuerdo con orden y la limpieza 
son 1.1%. 
Los clientes indican respecto a la sal de espera es cómoda y adecuada están de 
acuerdo solo 53.3%, los clientes que indican que la sala de espera es regular 
44.5%. Los clientes que indican que la sala de espera es no es cómoda y pequeña 
son el 2.2%. 
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Tabla 23. Dimensión de empatía 
Empatía 
 
Totalmente 
de 
acuerdo 
total de 
clientes  
regular 
en 
desacuerdo 
totalmente 
en 
desacuerdo 
total de 
clientes 
que están 
en 
desacuerdo 
de acuerdo 
que están 
de 
acuerdo 
porcentaje  porcentaje  porcentaje porcentaje  porcentaje porcentaje porcentaje 
¿Suele 
esperar 
mucho 
tiempo para 
su atención 
en la clínica? 
15.6 43.3 58.9 40 1.1 0 1.1 
¿Cómo 
cliente le 
brindan 
adecuada 
información 
en la clínica? 
18.9 73.3 92.2 7.8 0 0 0 
¿Cree Ud. 
que los 
horarios de 
atención 
para los 
tratamientos 
son 
adecuados?  
18.9 56.7 75.6 18.8 5.6 0 5.6 
Fuente: programa SPSS versión estudiantil 
Gráfico 23.
 
Según la tabla y gráfico 23: Se puede observar que Los clientes que acuden a las 
clínicas odontológicas no suelen esperara mucho tiempo el 58.9% está de acuerdo, 
los clientes que regularmente esperan 40%, los clientes que suelen esperar mucho 
es 1.1% bueno en si las esperas son extensas por lo que algunas clínicas la 
atención solo es en la tarde por lo que las citas a pacientes o clientes es en la tarde. 
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¿Suele esperar mucho tiempo para
su atención en la clínica?
¿Cómo cliente le brindan adecuada
información  en la clínica?
¿Cree Ud. que los horarios de
atención para los tratamientos son
adecuados?
EMPATIA
total de clientes  que están de acuerdo porcentaje
regular porcentaje
total de clientes que están en desacuerdo porcentaje
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Les brindan adecuada información en las clínicas están de acuerdo solo 92.2%, los 
clientes que indican que les brindan regularmente la información es 7.8%. 
Los horarios de atención en las clínicas odontológicas son adecuados y están de 
acuerdo el 75.6%, los clientes que indican regularmente el horario son 18.8%, los 
clientes que indican que los horarios no son adecuados por lo que algunas clínicas 
atienden solo en las tardes es 5.6%. 
Tabla 24. Dimensión capacidad de respuesta 
CAPACIDAD 
DE 
RESPUESTA 
Totalmente 
de 
acuerdo 
total de 
clientes  
regular 
en 
desacuerdo 
totalmente 
en 
desacuerdo 
total de 
clientes 
que están 
en 
desacuerdo 
de acuerdo 
que están 
de 
acuerdo 
porcentaje  porcentaje  porcentaje porcentaje  porcentaje porcentaje porcentaje 
¿El odontólogo 
le explica en 
qué consistirá 
su tratamiento 
y su 
presupuesto 
antes de 
iniciarlo? 
26.7 68.9 95.6 4.4 0 0 0 
¿Considera 
que su 
odontólogo le 
explica el 
procedimiento 
a realizar antes 
de su 
tratamiento? 
28.9 66.7 95.6 4.4 0 0 0 
¿Considera 
que su 
odontólogo le 
indica los 
tratamientos 
adecuados 
para su caso? 
31.1 66.7 97.8 2.2 0 0 0 
Fuente: programa SPSS versión estudiantil 
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Gráfico 24. 
 
 
En el cuadro y gráfico 24: los resultados nos muestran que el odontólogo le explica 
sobre su tratamiento, su presupuesto antes de iniciar los clientes que están de 
acuerdo es 99.6%, los clientes que indican que es regular la información que les 
brindan es 4.4%. 
El odontólogo le explica el procedimiento a realizar sobre su tratamiento los clientes 
que están de acuerdo es 95.6% y los clientes que indican que regularmente les 
informan 4.4%. 
El odontólogo le indica los tratamientos para su caso como el material que utilizará 
y las sesiones que asistirá para su tratamiento está de acuerdo 97.8%, los clientes 
que indican que regularmente les informan en algunas clínicas es el 2.2%. 
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¿El odontólogo  le explica en qué
consistirá su tratamiento  y su
presupuesto  antes de iniciarlo?
¿Considera que su odontólogo  le
explica  el procedimiento a realizar
antes de su tratamiento?
¿Considera que su odontólogo le
indica los tratamientos adecuados
para su caso?
CAPACIDAD DE RESPUESTA
total de clientes  que están de acuerdo porcentaje regular porcentaje
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Tabla 25. Dimensión de confiabilidad 
Confiabilidad 
Totalmente 
de 
acuerdo 
total de 
clientes  
regular 
en 
desacuerdo 
totalmente 
en 
desacuerdo 
total de 
clientes que 
están en 
desacuerdo 
de acuerdo 
que están 
de acuerdo 
porcentaje  porcentaje  porcentaje porcentaje  porcentaje porcentaje porcentaje 
¿Considera que 
los tratamientos 
que le 
realizaron 
tienen buenos 
resultados?  
20 74.4 94.4 5.6 0 0 0 
¿Recomendaría 
a alguien sobre 
la atención 
brindada en la 
clínica 
odontológica? 
20 74.5 94.5 2.2 1.1 2.2 3.3 
 ¿El personal 
de la Clínica 
odontológica le 
entrega una 
atención 
oportuna y 
eficiente? 
20 74.4 94.4 4.5 0 1.1 1.1 
¿El personal 
que le brinda el 
servicio en la 
Clínica 
odontológica le 
transmite a 
usted 
confianza? 16.7 75.5 
 
 
 
 
 
 
 
 
92.2 7.8 0 0 
 
 
 
 
 
 
 
 
0 
Fuente: programa SPSS versión estudiantil 
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Gráfico 25. 
 
Según la tabla y gráfico 25: Los resultados nos muestran que el personal que brinda 
el servicio en la clínica odontológica le transmite confianza los clientes que están 
de acuerdo son 92.2%, los clientes que indican que regularmente son 7.8% esos 
clientes ya no vuelven a ir a la clínica. 
El personal de las clínicas odontológicas le entrega una atención oportuna están de 
acuerdo el 94.4%, los clientes que reciben una atención regular son 4.5%, los 
clientes que no están de acuerdo con la atención recibida son 2.2%. 
Si los clientes recomendarían a algún familiar para poder ser atendidos en las 
clínicas odontológicas está de acuerdo en recomendar el 94.5%, los clientes que 
regularmente podrían recomendar 3.3%, los clientes que no recomendaría porque 
recibieron una mala atención en algunas clínicas odontológicas son 2.2%. 
Los tratamientos realizados en las clínicas odontológicas tienen buenos resultados 
están de acuerdo son 94.4%, los clientes que regularmente son los resultados son 
5.6%. 
0 20 40 60 80 100
¿Considera que los tratamientos que le realizaron
tienen buenos resultados?
¿Recomendaría a alguien sobre la atención brindada
en la clínica odontológica?
 ¿El personal de la  Clínica odontológica  le entrega
una atención oportuna y eficiente?
¿El personal  que le brinda el servicio en  la Clínica
odontológica le transmite a usted confianza?
94.4
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5.6
2.2
4.5
7.8
0
3.3
1.1
0
CONFIABILIDAD
total de clientes que están en desacuerdo porcentaje
regular porcentaje
total de clientes  que están de acuerdo porcentaje
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Tabla 26. Dimensión de seguridad 
SEGURIDAD 
Totalmente 
de 
acuerdo 
total de 
clientes  
regular 
en 
desacuerdo 
totalmente 
en 
desacuerdo 
total de 
clientes 
que están 
en 
desacuerdo 
de acuerdo 
que están 
de 
acuerdo 
porcentaje  porcentaje  porcentaje porcentaje  porcentaje porcentaje porcentaje 
¿Ud. se 
siente seguro 
en el 
momento de 
ser atendido 
por el 
odontólogo? 
22.2 74.5 96.7 3.3 0 0 0 
¿Considera 
que el 
servicio le 
satisface y 
cumple con 
sus 
expectativas? 
23.3 71.1 94.4 3.4 0 2.2 2.2 
¿Considera 
que le 
brindan un 
servicio de 
calidad y 
garantía? 
23.3 74.5 97.8 2.2 0 0 0 
¿La clínica 
odontológica 
cumple con 
lo que 
ofrece? 22.2 73.4 
 
 
 
 
 
95.6 2.2 0 2.2 
 
 
 
 
 
2.2 
Fuente: programa SPSS versión estudiantil 
Gráfico 26. 
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Según la tabla y gráfico 26: Se puede apreciar que los clientes se sienten seguros 
al ser atendidos en las clínicas odontológicas están de acuerdo el 96.7%, los 
clientes que regularmente están de acuerdo 3.3%. 
El servicio satisface y cumple con las expectativas de los clientes está de acuerdo 
94.4%, los clientes que regularmente están de acuerdo son 3.4%, los clientes que 
no están satisfechos con el servicio recibido son 2.2%. 
Los clientes que consideran que les brindan un servicio de calidad son 97.8%, los 
clientes que regularmente están de acuerdo son 2.2%. 
Las clínicas odontológicas cumplen con lo que ofrecen y están de acuerdo 95.6%, 
los clientes que regularmente consideran que cumplen son 2.2%, los clientes que 
indican que no cumplen con lo que ofrecen son 2.2%. 
Tabla 27. Dimensión de cortesía 
CORTESÍA 
 
Totalmente 
de 
acuerdo 
total de 
clientes  
regular 
en 
desacuerdo 
totalmente 
en 
desacuerdo 
total de 
clientes 
que están 
en 
desacuerdo 
de acuerdo 
que están 
de 
acuerdo 
porcentaje  porcentaje  porcentaje porcentaje  porcentaje porcentaje porcentaje 
¿El 
odontólogo 
es atento y 
amable con 
Ud.? 
30 65.6 95.6 4.4 0 0 0 
¿El personal 
administrativo 
es atento y 
amable con 
Ud.? 
22.2 75.6 97.8 1.1 0 1.1 1.1 
¿Esta Ud. 
Satisfecho 
con el trato 
recibido y el 
servicio 
prestado de 
parte del 
odontólogo? 
24.4 71.2 95.6 2.2 0 2.2 2.2 
Fuente: programa SPSS versión estudiantil 
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Gráfico 27. 
 
En la tabla y gráfico 27: Se puede observar que en las clínicas el odontólogo es 
atento y amable con sus clientes está de acuerdo un 95.6%, los clientes indican 
que un 4.4 % son regularmente amables. 
En las clínicas odontológicas el personal administrativo es amable y atento con sus 
clientes está de acuerdo un 97.8%, los clientes que indican que regularmente son 
1.1% y los clientes que indican que el trato no es bueno son 1.1%. 
Los clientes están satisfechos con el trato recibido y servicio prestado de parte de 
las clínicas odontológicas son 95.6%, los clientes indican regularmente son 2.2% y 
los clientes que están insatisfechos son 2.2%. 
 
 
 
 
 
 
 
¿El odontólogo  es atento y
amable con Ud.?
¿El personal administrativo
es atento y amable con Ud.?
¿Esta Ud. Satisfecho con el
trato recibido y el servicio
prestado de parte del
odontólogo?
95.6 97.8 95.6
4.4 1.1 2.20 1.1 2.2
CORTESIA
total de clientes  que están de acuerdo porcentaje
regular porcentaje
total de clientes que están en desacuerdo porcentaje
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4.2 Contrastación De Hipótesis 
Prueba de hipótesis 
Hipótesis nula 
H0; r= no existe relación significativa entre la calidad de servicio y su influencia 
positiva en la satisfacción de los clientes en las clínicas odontológicas de la Ciudad 
de Puno 2017. 
Hipótesis alterna 
Ha; r= existe relación significativa entre la calidad de servicio y su influencia positiva 
en la satisfacción de los clientes en las clínicas odontológicas de la ciudad de Puno 
2017 
Fórmula: 
 
r =
𝑁(∑XY) − (∑X) (∑𝑌)
√[(𝑁(∑𝑋2) − ( 𝑁(∑𝑋)2  ]   [ (𝑁(∑𝑌2    ) − (∑𝑌)2  )]
 
Dónde: 
r =Coeficiente de correlación de Pearson 
∑x, y= Sumatoria de los productos de ambas variables 
∑x= Sumatoria de los valores de la variable independiente 
∑y= Sumatoria de los valores de la variable dependiente 
∑𝑦2=Sumatoria de los valores al cuadrado de la variable dependiente 
REGLA DE DECISION 
Cuando la relación de las variables toma valores comprendidos entre -1y +1 
pasando por 0. Intervalo o razón de Pearson: según Hernández Sampieri (2013)  
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-1 .00                                                                  0                                                               + 1 
                                              
                          0                                                            
 
Correlación de Pearson de dimensiones 
  
nivel de 
comunicación 
servicio 
calidad 
de 
atención 
percepción satisfacción expectativa 
nivel  de 
comunicación 
Correlació
n de 
Pearson 
1 .639** .457** .505** .568** .438** 
Sig. 
(bilateral)   .01 .01 .01 .01 .01 
N 90 90 90 90 90 90 
servicio 
Correlació
n de 
Pearson 
.639** 1 .422** .442** .689** .581** 
Sig. 
(bilateral) .01   .01 .01 .01 .01 
N 90 90 90 90 90 90 
calidad de 
atención 
Correlació
n de 
Pearson 
.457** .422** 1 .627** .517** .515** 
Sig. 
(bilateral) .01 .01   .01 .01 .01 
N 90 90 90 90 90 90 
percepción 
Correlació
n de 
Pearson 
.505** .442** .627** 1 .428** .646** 
Sig. 
(bilateral) .01 .01 .01   .01 .01 
N 90 90 90 90 90 90 
satisfacción 
Correlació
n de 
Pearson 
.568** .689** .517** .428** 1 .433** 
Sig. 
(bilateral) .01 .01 .01 .01   .01 
N 90 90 90 90 90 90 
expectativa 
Correlació
n de 
Pearson 
.438** .581** .515** .646** .433** 1 
Sig. 
(bilateral) .01 .01 .01 .01 .01   
N 90 90 90 90 90 90 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Correlación negativa 
Correlación 
positiva 
No existe 
correlación 
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Correlación de Pearson de variables 
  
calidad de servicio satisfacción del cliente 
calidad de servicio 
Correlación 
de Pearson 1 .811
** 
Sig. 
(bilateral)   .01 
N 90 90 
satisfacción del cliente 
Correlación 
de Pearson .811
** 1 
Sig. 
(bilateral) .01   
N 90 90 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: programa SPSS estudiantil  
 
INTERPRETACIÓN: se acepta la hipótesis de investigación al obtener el resultado 
de 0.81; por lo que existe una correlación entre la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente que comprende a una correlación positiva del constructo. 
4.3 Discusión de resultados 
 El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo evaluar la calidad de 
servicio según la satisfacción del cliente en las clínicas odontológicas de la ciudad 
de Puno 2017. En si se consideró un cuestionario de 21 preguntas basadas en la 
escala de Likert, luego se mide con la escala de SERVQUAL una herramienta que 
mide la calidad de servicio: tangible, empatía, capacidad de respuesta, 
confiabilidad, seguridad y cortesía en el análisis de preguntas respondidas sobre 
los clientes que acuden a las clínicas odontológicas son recurrentes , acuden 
porque confían en su odontólogo, sienten seguridad en ser atendidos, en algunas 
clínicas indican los clientes que realizan cambios de su odontólogo porque en ellos 
se genera un malestar. En cuanto a las dimensiones por lo que se medirá con la 
escala de SERVQUAL. 
Dimensión tangible: Se puede observar que  el 76.7% de clientes están de acuerdo 
con la ventilación e iluminación es adecuada, algunos clientes están en desacuerdo 
es el 2.2, respecto a las clínicas odontológicas se encuentran en un lugar accesible 
y estratégico ellos pueden acceder con facilidad es 93.4%, hay clientes que no 
pueden acceder con facilidad son 2.2%,respecto al orden y limpieza de las clínicas 
odontológicas son 96.7%,en cuanto a la sala de espera es adecuada y cómoda 
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están de acuerdo 53.3% , en algunas clínicas la sala de espera es muy pequeña 
son 2.2%.  
Según el estudio de investigación de :Wilson Edinson Bustamante Sandoval en la 
tesis denominado “Dimensiones del Nivel de Satisfacción de Pacientes Atendidos 
en la Clínica Odontológica de la Universidad de Chiclayo, 2014”.Los resultados 
obtenidos en este estudio en cuanto al confort, “demuestran que el 43.2 % no 
suelen esperar mucho tiempo para su atención odontológica, similar caso a la 
investigación realizada por Muza, donde el 33.6% de pacientes señalaron que 
suelen esperar poco para su atención odontológica, en ambos estudios la mayoría 
de la población estuvo conformada por mujeres, el tiempo de espera de los 
pacientes también está influenciado por la falta de personal auxiliar para el reparto 
de historias clínicas y material de proveeduría, retrasando la pronta atención de los 
pacientes” 
Dimensión de empatía: Se puede apreciar que  los clientes que no suelen esperar 
mucho tiempo porque el odontólogo les cita a una hora indicada cada media hora 
demora en el tratamiento de un paciente o cliente son 58.9%, en algunas clínicas 
odontológicas la espera se hace extensa son 1.1 la atención solo son en las tardes, 
el odontólogo les brinda adecuada información sobre su tratamiento y están de 
acuerdo un 92.2%, los horarios de atención son adecuados por lo que atienden 
todo el día  están de acuerdo un 75.6% y  el 5.6%  está en desacuerdo con el 
horario de atención en si manifiestan que las clínicas que ellos acuden solo atiende 
en las tardes y aglomeración de clientes. 
Dimensión capacidad de respuesta: Que los resultados nos muestran que el 
odontólogo le explica sobre su tratamiento antes de iniciar están de acuerdo un 
99.6%, el odontólogo explica el procedimiento a realizar está de acuerdo un 95.6%, 
les indica a sus clientes el tratamiento para su caso, los materiales a utilizar y el 
tiempo de curación. 
Dimensión de confiabilidad: Se puede apreciar que el personal odontológico les 
transmite confianza a los clientes un 92.2% está de acuerdo, la atención es 
oportuna y eficiente nos indica un 94.4% en algunas clínicas los clientes indican 
que están en desacuerdo el 2.2%, la mayoría de los clientes indican que 
recomendarían a familiares y amigos a las clínicas odontológicas que ellos acuden 
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por lo que les transmiten confianza y seguridad, un 94.8% los tratamientos tienen 
buenos resultados 94.4%. 
Dimensión de seguridad: Que los resultados nos muestran que los clientes se 
sienten seguros al ser atendidos y están de acuerdo el 96.7% y los clientes que 
están en desacuerdo porque tuvieron malas experiencias anteriores es el 3.3%, el 
servicio prestado satisface sus expectativas están de acuerdo 94.4%, están en 
desacuerdo un 2.2%, el servicio que les brindan es de calidad están de acuerdo un 
97.8%, las clínicas odontológicas cumplen con lo que ofrecen están de acuerdo un 
95.6%. 
Dimensión de cortesía: Se puede apreciar que el personal odontológico es atento 
y amable con sus clientes está de acuerdo el 95.5%, el personal administrativo es 
atento y amble con los clientes están de acuerdo el 97.8%, los clientes están 
satisfechos por el trato recibido y servicio prestado y cumple con sus expectativas 
un 95.6%, y los clientes insatisfechos son 2.2%. 
Según el estudio de investigación de: Betin A. Guárdela A, Infante K, Díaz A, 
González M. “grado de satisfacción de pacientes respecto a la calidad de atención 
brindada por estudiantes en una institución pública universitaria de la ciudad de 
Cartagena 2009”. La muestra fue de 292 historias clínicas seleccionadas de manera 
aleatoria simple, la recolección de datos se realizó mediante una encuesta y los 
datos se analizaron por frecuencias. El estudio concluyó que el 89 % de los 
encuestados manifestó estar satisfecho con los servicios recibidos. 
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CONCLUSIONES 
 
PRIMERO: Se ha determinado que el nivel de influencia de la calidad de servicio 
respecto satisfacción del cliente en las clínicas odontológicas de la ciudad de Puno 
2017 es alto, demostrado a partir de los resultados del coeficiente de correlación 
de Pearson con el 0.81, se acepta la hipótesis de investigación.  
SEGUNDO: Se ha identificado que el nivel de comunicación influye de manera 
positiva en la satisfacción de los clientes en las clínicas odontológicas de la ciudad 
de Puno, Teniendo los resultados los clientes que están de acuerdo son el 95.6%, 
de los encuestados y el 4.4 % menciona que es regular la comunicación con el 
odontólogo. 
TERCERO: Se ha determinado que la seguridad influye positivamente en la 
satisfacción de los clientes en las clínicas odontológicas de la ciudad de Puno. Se 
puede apreciar que los clientes se sienten seguros al ser atendidos en las clínicas 
odontológicas están de acuerdo el 96.7%, y los clientes que regularmente están de 
acuerdo son el 3.3%. 
CUARTO: Se ha analizado que la confiabilidad influye de manera efectiva en la 
satisfacción de los clientes en las clínicas odontológicas de la ciudad de Puno, 
obteniendo los resultados al realizar la encuesta los resultados nos indican que el 
personal transmite confianza están de acuerdo el 92.2%, y los clientes que indican 
que la atención y confiabilidad es regularmente son el 7.8%. 
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RECOMENDACIONES 
 
 Se recomienda a las clínicas odontológicas diseñar un plan de mejoramiento 
continuo, tener un buen manejo al respecto del servicio al cliente, administrar 
y distribuir adecuadamente el tiempo de atención y evaluación, el tiempo del 
tratamiento del cliente de esta manera permite el control de citas con el fin 
alcanzar el 100% de satisfacción del cliente. 
 
  Se recomienda que debe de existir una estrecha comunicación entre cliente 
y odontólogo, el mismo permite visualizar sus carencias y dar una solución   
rápida y oportuna así brindarle un servicio personalizado. 
 
 Implementar en las clínicas odontológicas un sistema mejoramiento de 
calidad que pueda facilitar una atención eficiente, rápida y oportuna que 
garanticen seguridad y confianza; así poder fidelizar al cliente.  
 
 Diseñar estrategias que pueda lograr una excelente atención odontológica 
que brinde un servicio que transmita confiabilidad, garantía y una atención 
personalizada de calidad. 
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ANEXOS 
ANEXO 1. 
MATRIZ DE SISTEMATIZACIÓN DE DATOS 
Observamos cada respuesta de escala de Likert con su respectiva codificación 
según el procesamiento de datos de 21 preguntas y una muestra de 90 clientes que 
acuden a las clínicas dentales, procesado en el programa SPSS versión 21. 
1. TOTALMENTE EN DESACUERDO 
2. DESACUERDO 
3.  REGULAR 
4. DE ACUERDO 
5. TOTALMENTE DE ACUERDO 
n° de 
muestra 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 
1 4 5 5 3 2 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1 
2 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 
4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 
5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 
6 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
7 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
8 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
9 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
10 4 4 4 3 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
11 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
12 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
13 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
14 3 4 4 3 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
15 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
16 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
17 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
18 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
19 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
20 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
21 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 
22 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 1 4 4 4 4 4 
23 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 
24 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1 3 4 4 4 4 4 5 5 5 
25 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
26 5 5 5 5 3 5 4 5 5 5 3 3 3 4 5 5 4 4 4 4 4 
www.gonitro.com
 27 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
28 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
29 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 
30 4 4 4 5 3 4 3 3 3 3 3 2 4 4 5 5 5 4 3 1 5 
31 4 4 4 3 3 4 4 5 4 5 4 4 5 3 5 4 5 4 4 4 4 
32 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
33 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
34 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 3 5 5 
35 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
36 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 
37 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
38 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
39 5 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 
40 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
41 5 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
42 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 1 4 4 4 4 4 
43 5 5 5 5 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
44 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
45 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
46 5 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 
47 5 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 3 4 1 4 4 4 
48 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 
49 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 
50 5 5 5 5 5 3 5 3 5 5 5 5 5 3 5 3 5 5 5 3 5 
51 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 
52 5 5 5 5 3 4 4 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 
53 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
54 5 5 5 5 3 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 
55 5 5 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
56 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 
57 5 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
58 5 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
59 5 5 5 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
60 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
61 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
62 5 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
63 4 5 5 5 3 4 5 4 4 5 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 
64 5 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 1 5 5 5 
65 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1 
66 5 5 5 3 5 5 3 5 5 4 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 
67 5 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
68 2 4 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
69 2 4 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 
70 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
71 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
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 72 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
73 3 4 4 3 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
74 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 3 5 5 3 3 5 3 
75 3 1 3 3 5 5 3 5 5 5 4 4 4 4 4 3 3 3 5 5 5 
76 5 5 5 5 3 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
77 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 
78 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
79 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 
80 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
81 4 4 4 3 3 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 
82 3 2 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 
83 3 4 4 3 3 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 
84 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 
85 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
86 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 
87 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
88 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
89 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
90 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 
Fuente: programa SPSS estudiantil  
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ANEXO 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
TITULO: CALIDAD DE SERVICIO SEGÚN LA SATISFACCIÓN DEL CLIENTE EN LAS CLÍNICAS ODONTOLÓGICAS DE LA CIUDAD DE PUNO 2017 
 
PROBLEMA 
 
OBJETIVOS 
 
HIPÓTESIS 
VARIABLES, DIMENSIONES E 
INDICADORES 
 
METODOLOGÍA 
PROBLEMA GENERAL: 
¿De qué manera influye la calidad 
de servicio respecto a la 
satisfacción del cliente en las 
clínicas Odontológicas de la 
ciudad de Puno 2017? 
OBJETIVO GENERAL: 
 Determinar el nivel de 
influencia de la calidad de 
servicio respecto 
satisfacción del cliente en 
las clínicas odontológicas 
de la ciudad de Puno 2017. 
 
HIPÓTESIS GENERAL: 
La calidad de servicio influye 
positivamente en la satisfacción de 
los clientes en las clínicas 
odontológicas de la ciudad de 
Puno 2017. 
A. VARIABLE INDEPENDIENTE: 
 
CALIDAD DE SERVICIO 
 
DIMENSIONES E INDICADORES:  
 Nivel de comunicación 
 Empatía 
 Aprender a escuchar 
 Capacidad de respuesta 
 
 Servicio 
 Estructura, proceso, resultado 
 Credibilidad 
 Cortesía 
 Responsabilidad 
 Eficacia en la calidad de atención 
 Calidad de atención 
 horarios de atención 
 instalaciones del local 
 habilidades de atención 
 Profesionalismo 
 Estándares de calidad 
 
DISEÑO DE 
INVESTIGACIÓN: 
El diseño de la presente 
investigación se utilizó el 
diseño no experimental 
(investigación transaccional 
o transversal: diseños 
transaccionales 
correlaciónales. 
TIPO DE INVESTIGACIÓN: 
El presente es tipo 
correlacional 
POBLACIÓN: 
A clientes que acuden a 
clínicas odontológicas, en 
este caso 1500 pacientes. 
MUESTRA: 
Son los clientes que acuden 
a diferentes clínicas 
odontológicas de los cuales 
son 90 pacientes 
TÉCNICA: 
Para determinar la calidad de 
atención brindada se utiliza el 
cuestionario y encuestas   lo 
mediremos con la escala de 
SERVQUAL 
INSTRUMENTO: 
 
Cuestionario y encuestas a 
clientes de diferentes clínicas 
odontológicas. 
PROBLEMAS ESPECÍFICOS: 
 
¿En qué medida el nivel 
comunicación influye en la 
satisfacción de los clientes en las 
clínicas odontológicas de la ciudad 
de Puno? 
 
¿En qué medida la seguridad 
influye en la satisfacción de los 
clientes en las clínicas 
odontológicas de la ciudad de 
Puno? 
 
 
¿En qué medida la confiabilidad    
influye en la satisfacción de los 
clientes en las clínicas 
odontológicas de la ciudad Puno? 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS: 
 
 identificar si el nivel de 
comunicación influye 
en la satisfacción de 
los clientes en las 
clínicas odontológicas 
de la ciudad de Puno. 
 Determinar si la 
seguridad influye en la 
satisfacción de los 
clientes en las clínicas 
odontológicas de la 
ciudad de Puno. 
 Analizar si la 
confiablidad influye en 
la satisfacción de los 
clientes en las clínicas 
odontológicas de la 
ciudad de Puno 
HIPÓTESIS ESPECÍFICAS: 
 
El nivel de comunicación influye 
de manera positiva en la 
satisfacción de los clientes en las 
clínicas odontológicas de la ciudad 
Puno y está en un nivel de 
acuerdo. 
La seguridad influye 
positivamente en la satisfacción de 
los clientes en las clínicas 
odontológicas de la ciudad de 
Puno y está en una medición 
regular. 
 La confiabilidad influye de 
manera efectiva en la satisfacción 
de los clientes en las clínicas 
odontológicas de la ciudad de 
Puno y está en una escala de 
acuerdo. 
 
B. VARIABLE DEPENDIENTE: 
SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 
DIMENSIONES E INDICADORES: 
 Percepción 
 Confianza 
 Información 
 Seguridad 
 Satisfacción 
 Fidelidad del cliente 
 Confiabilidad 
 Oportunidad 
 Prestigio 
 Expectativa 
 Accesibilidad 
 Tiempo de espera 
 Flexibilidad 
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ANEXO 3. 
CUESTIONARIO  
CALIDAD DE SERVICIO SEGÚN LA SATISFACCIÓN DEL CLIENTE EN LAS 
CLÍNICAS ODONTOLÓGICAS DE LA CIUDAD DE PUNO 2017  
DATOS GENERALES: Lea atentamente y marque con una x solo uno de las 
alternativas con respecto a la clínica odontológica. 
 
N° 
 
INDICADOR 
CATEGORÍA 
Totalmente 
De 
 acuerdo 
De  
acuerdo 
 
Regular 
 
 
En 
Desacuerdo 
 
Totalmente 
en 
Desacuerdo 
 TANGIBLE       
 
1 
¿Cree Ud. que la ventilación e 
iluminación son adecuadas? 
     
 
2 
¿La clínica está ubicada en un lugar 
estratégico y accesible? 
     
 
3 
¿La clínica odontológica está limpia y 
ordenada? 
     
 
4 
¿Considera que la sala de espera es 
adecuada y cómoda? 
     
 EMPATÍA      
 
5 
¿Suele esperar mucho tiempo para su 
atención en la clínica? 
     
 
6 
¿Cómo cliente le brindan adecuada 
información en la clínica? 
     
 
7 
¿Cree Ud. que los horarios de atención 
para los tratamientos son adecuados?  
     
 CAPACIDAD DE RESPUESTA      
8 ¿El odontólogo le explica en qué 
consistirá su tratamiento y su 
presupuesto antes de iniciarlo? 
     
9 ¿Considera que su odontólogo le 
explica el procedimiento a realizar antes 
de su tratamiento? 
     
10 ¿Considera que su odontólogo le indica 
los tratamientos adecuados para su 
caso? 
     
 CONFIABILIDAD      
11 ¿Considera que los tratamientos que le 
realizaron tienen buenos resultados?  
     
12 ¿Recomendaría a alguien sobre la 
atención brindada en la clínica 
odontológica? 
     
 
13 
 ¿El personal de la Clínica odontológica 
le entrega una atención oportuna y 
eficiente? 
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14 
¿El personal que le brinda el servicio 
en la Clínica odontológica le transmite 
a usted confianza? 
     
 SEGURIDAD      
 
15 
¿Ud. se siente seguro en el momento de 
ser atendido por el odontólogo? 
     
16 ¿Considera que el servicio le satisface y 
que cumple con sus expectativas? 
     
17 ¿Considera que se le brindan un 
servicio de calidad y garantía? 
     
18 ¿La clínica odontológica cumple con lo 
que ofrece? 
     
 CORTESÍA      
19 ¿El odontólogo es atento y amable con 
Ud.? 
     
20 ¿El personal administrativo es atento y 
amable con Ud.? 
     
21 ¿Esta Ud. Satisfecho con el trato 
recibido y el servicio prestado de parte 
del odontólogo? 
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 ANEXO 4. 
ALFA DE CRON BACH 
Para hallar el alfa de Cron Bach: 
Fórmula:           
  α =    ( 
𝐾
𝐾−𝐼
)  *    (1 − ∑
S𝑖2
S𝑡2
) 
Dónde: 
𝑆𝑖2=la suma de varianzas de cada ítem.  
𝑆𝑡2=la varianza del total de filas (puntaje total)  
K =el número de preguntas o ítems. 
 N % 
Casos Válidos 
90 100.0 
Excluidos 
0 0.0 
Total 90 100.0 
Fuente: SPSS versión 21 
    
Estadísticos de fiabilidad 
  
Alfa de Cron Bach 
N°  de elementos o 
ítems   
.882 21   
Fuente: SPSS versión 21 
INTERPRETACIÓN: donde 0.88 es > 0.80 uno de los indicadores más aceptables, 
por lo que el nivel de confianza del instrumento es significativo. 
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 Indicadores de confiablidad mediante el alfa de Cron Bach: según Herrera 
(1998) 
                   0 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
         1.00 
 
Para poder validar el instrumento utilizamos la validez de criterio mediante el alfa 
de Cron Bach al comparar un criterio externo que pretende medir lo mismo según  
Herrera (1998) 
 
0 
 
 
 
0.53, menor 
confiabilidad 
0.54 a 0.59 
confiabilidad baja 
0.66 a 0.71 
confiable 
0.72 a 0.99 muy 
confiable 
1.00 confiable 
perfecta 
0.54 0.59 0.71 0.99 
1.00 
Validez nula Valida 
Excelente 
validez 
Validez 
perfecta 
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 INTERPRETACIÓN: donde los resultados obtenidos mediante el coeficiente de 
CRON BACH son de 0.88 por lo que este resultado según la tabla de validez nos 
indica excelente validez del instrumento utilizado. 
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